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Introducción 
Hasta el momento, en el área del mercadeo tanto en la academia como en la praxis se ha 
estudiado y aplicado el marketing tradicional, el cual ha sido promovido desde sus inicios por 
Philip Kotler*, quien lo define como un “proceso social y gerencial por el que individuos y 
grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando productos y valor con 
otros” (Kotler, 2001, p. 25), este marketing se basa en la satisfacción de necesidades y en la 
identificación de las expectativas de los clientes, tiene como herramienta principal el precio, 
el cual es parte fundamental para la satisfacción del consumidor; y las variables más 
predominantes en el tema, a las cuales se les hace un exhaustivo análisis, son las cuatro P 
(Producto, Promoción, Precio y Plaza); según Kotler “quienes venden deben buscar 
compradores, identificar sus necesidades, diseñar buenos productos y servicios, ponerles 
precio, promoverlos, almacenarlos y entregarlos” (Kotler, 2001, 28).  
Estos conceptos han sido el pilar de múltiples estudios y desarrollos en el área, a esta 
forma de concepción de marketing se le ha dado el nombre de: “interruption marketing” 
(marketing de interrupción), definiéndolo como: “la práctica de las empresas de alto 
consumo, de grandes emblemas de distribución cuya meta es bombardear al cliente, al 
objetivo, al consumidor, con publicidad, promociones incitaciones de todo tipo hasta 
lograr que interrumpa su línea de pensamiento, sus hábitos y termine por sucumbir al 
ofrecimiento que le imponen” (Godin Seth & Chetochine, 2000, 8), este marketing que 
acosa a los clientes para hacerlos comprar lo que no necesitan, está empezando a no dar 
el resultado que se espera, puesto que los consumidores parecen expresar cansancio de 
tanta saturación de información, ya no creen en dicha publicidad y están volviendo a sus 
costumbres anteriores; ahora prefieren un trato más personalizado, más justo y donde se 
les dé lo que realmente desean y necesitan, no necesariamente artículos o productos que 
impongan una necesidad, sino experiencias de compra y de producto, comprendiendo sus 
                                                 
* Philip Kotler, 1931. Autor de más de 15 publicaciones en inglés y más de 8 en español, del área del mercadeo. 
Considerado por muchos, como el padre del marketing moderno. 
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conductas, sentimientos y formas de actuar, incluyendo en los análisis de marketing 
variables y subjetividades no tenidas en cuenta anteriormente. 
Por lo anterior, actualmente se habla de un nuevo marketing, o una evolución del 
anterior, el cual se basa en la observación y análisis de los comportamientos de los 
consumidores [“un comportamiento es la reacción a una situación” (Chetochine, 2007,  
18)], en el cual no se crean necesidades sino ansiedades, éste no estudia insatisfacciones 
sino las emociones y estímulos de los consumidores, “el hombre es un ser emocional y 
por este motivo, si una marca no funciona es porque no tiene emociones” (Chetochine, 
2007, 21), el consumidor necesita que lo quieran y respondan a sus frustraciones; es así 
pues, que se da una tendencia donde las acciones son todo lo contrario a lo que en 
principio se hablo del marketing tradicional, y es llamando entonces “permission 
marketing: Get permission from users to maintain an ongoing dialogue so you can turn 
the original attention into a beneficial experience for users and an ongoing profit stream 
for the enterprise.” (Seth Godin, 2000, 20), marketing de permiso: consiga el permiso de 
los usuarios para mantener un diálogo en curso, así usted puede convertir la atención 
original en una experiencia beneficiosa para los usuarios y una corriente de ganancia para 
la empresa. De esta forma, se puede lograr la aceptación del mensaje por el cliente y 
además convertirlo en el principal socio estratégico del marketing, es decir “crear una 
situación que haga que el consumidor no sea más agredido sino por el contrario sea el 
aliado de las marcas y participante voluntario de lo que consume” (Chetochine, 2000, 8).  
Según lo anterior, el reto es cambiar los paradigmas convencionales y proponer una 
estrategia de marketing que permita, no sólo atraer a los clientes con su aceptación y 
satisfacerlos, sino también volverlos portadores de una idea y canales de comunicación.  
Para lograr esto, se debe identificar aquellos clientes que representen valor e importancia 
para las empresas u organizaciones, y que puedan ser portadores de una idea positiva del 
producto o marca (a lo cual se le llamara virus), para realizar una estrategia de marketing viral; 
usando el poder que ellos tienen de atraer nuevos clientes, a través de sus comunicaciones 
realizadas diariamente en la cotidianidad y además despertándoles un sentimiento de apreció y 
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valor por la marca y/o producto; para lograr lo anterior, se debe entonces generar sentimientos, 
emociones y experiencias positivas en el momento de la compra.  
Esta identificación de la que se habla anteriormente, clientes que representan valor 
para la empresa, puede ser realizada mediante una herramienta de gestión muy utilizada 
últimamente, el CRM (Costumer Relationship Management), gerenciamiento de las 
relaciones con el cliente, compuesta por la elaboración de una base de datos, la cual 
suministra “información básica de los consumidores, capturada en todos los puntos de 
contacto con el cliente: mostrador, teléfono, correo electrónico y otros, que debe usarse 
para construir una relación valiosa tanto para el consumidor como para la empresa” 
(García, C., 2007, 64), logrando un conocimiento mayor del consumidor, identificando 
los parámetros básicos para crear un perfil de este y así seleccionar aquellos clientes que 
puedan ser potencializados, para convertirlos en evangelizadores (personas que creen en 
la marca y/o producto y quieren dar a conocer a los demás los beneficios o el aprecio que 
representan para ellos) de una idea clara de marca, esto con el fin de lograr una lealtad 
por parte del cliente actual, reflejada no sólo en el incremento de su satisfacción, sus 
emociones y comportamientos positivos hacia diferentes situaciones con el producto o 
marca, sino también una transmisión de su experiencia a la red de personas que lo rodean 
(regando el virus, contagiando a los demás). 
Este nuevo concepto de marketing del que se ha hablado hasta ahora, se puede 
aplicar a cualquier negocio o empresa, adaptando la forma de ponerlo en práctica según 
las necesidades y características del producto o marca. En el este trabajo, se adaptó este 
modelo a un centro comercial (formato comercial en el que se aglutinan almacenes de 
diferentes marcas, que ofrecen variedad de productos, con lugares de esparcimiento y 
diversión, bajo una misma administración) de la ciudad de Manizales llamado Centro 
Comercial Cable Plaza, el cual no vende un producto específico, pero si tiene marca 
propia; se pretendió aumentar las visitas y por ende las compras al centro comercial y 
convertir al consumidor entonces, no sólo en un cliente que agrega valor a la 
organización, con estrategias de fidelización, sino también, en medio y canal publicitario 
de una marca o mensaje que se quiera dar a conocer. 
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1. Problema y antecedentes del problema 
Manizales, es una ciudad donde el comercio no es el principal motor de la economía 
local, donde han existido pocos centros comerciales con gran trayectoria y 
reconocimiento en los habitantes, y que por tradición y costumbres, la gente los visita los 
fines de semana o en sus momentos libres. Todas las estrategias de promoción, 
publicidad, atracción o retención de clientes, han sido enfocadas y gestionadas con base 
al marketing tradicional, puesto que la ciudad aún no ha sido permeada por grandes 
superficies o competencias que los amenacen directamente.  
Muy cerca a Manizales, se encuentra Pereira, ciudad que tiene su eje económico en 
torno al comercio, según el DANE (http://www.dane.gov.co/daneweb_V09/, 2008), el 
“51,8% de los establecimientos se dedican al comercio” y cuenta con gran número de 
formatos comerciales tales como grandes superficies, hipermercados, centros 
comerciales, almacenes especializados, entre otros. Por lo cual es una ciudad activa y 
atractiva para los consumidores de las regiones aledañas; Manizales no es ajena a la 
llamativa oferta comercial de Pereira, y hay un número sustancioso de personas que 
viajan allí a realizar sus procesos de compra, dejando a la ciudad de Manizales, con un 
mercado potencial bajo.  
Cable Plaza es un centro comercial localizado en un sector estratégico de Manizales, 
“El Cable”, fragmento calificado como Zona Rosa y donde concentran diferentes 
públicos, el centro comercial lleva cinco años abriendo sus puertas a la comunidad y por 
su ubicación y al ser el más moderno de la ciudad ha sido innovador, llamativo y el que 
más almacenes de marcas nacionales tiene, las cuales les sirve para posicionar su propia 
marca en la ciudad de Manizales, además es importante resaltar, que allí se cuenta con 
dos tiendas ancla (es decir almacenes grandes como tienda por departamentos, 
supermercado, cines entre otros; que atraen mayor público) como lo son Carulla, 
supermercado reconocido en el país y Cinemark, salas de cine.  
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Hace un año, se inició la construcción de un nuevo centro comercial, ubicado en una 
zona calificada como estrato 3, donde su área de influencia es un gran sector popular y de 
gran afluencia de público, el Centro Comercial Los Fundadores, con una infraestructura 
moderna y donde sus anclas serán la cadena Almacenes Éxito y Cine Colombia. No 
bastando con lo anterior, a la ciudad llegan nuevos proyectos en los próximos cinco años, 
para la apertura de almacenes de grandes superficies, por departamentos y marcas 
internacionales, los cuales, son formatos comerciales que en la ciudad aun no existen. 
Lo anterior genera dos panoramas para el Centro Comercial Cable Plaza: uno de 
favorabilidad; puesto que al haber mayor oferta comercial y de diversidad de productos 
en la ciudad, los consumidores propios no migrarán a otras ciudades a realizar sus 
procesos de compra y al quedarse en Manizales, aumentará el mercado potencial del 
centro comercial; el segundo panorama, es una situación de amenaza, por generarse 
competencia, obligando al centro comercial a formular y replantear estrategias, que lo 
hagan fuerte ante la competencia y que le den herramientas suficientes para retener y 
fidelizar clientes, que en este momento ven a Cable Plaza como su mejor opción; lo 
anterior exige cada vez más a los centros de comercio actuales una modernización en sus 
estructuras de mercadeo y unos planes fuertes dirigidos hacia los clientes, para conservar 
su imagen y tradición en la ciudad.  
En la región, Eje Cafetero, se distinguen y resaltan varios centros comerciales 
denominados como comunitarios, es decir de una dimensión comercial, similar al centro 
comercial en mención; en un sondeo (del investigador) en dichos centros comerciales, los 
que se mencionan en la tabla 2 del presente documento, se halló que varios de éstos, 
cuentan con tarjetas de puntos, implementando la herramienta de gestión CRM, en cuanto 
a recolección de datos y acumulación de puntos con compras y/o visitas que son 
canjeables por premios, beneficios económicos, y exclusividad en la participación de 
eventos. La gestión de estas bases de datos, está centrada básicamente, en complementar 
la información y mantener al tanto de los eventos y novedades del centro comercial a los 
inscritos en el programa, pero ninguno de los programas que se observaron complementa 
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esta estrategia con otra que permita gestionar y sacar el máximo provecho del esfuerzo en 
la sistematización de datos que se adelanta. 
A nivel nacional, existen centros comerciales de mayor envergadura, como los 
regionales, en varios de ellos se desarrollan estrategias de CRM, con tarjetas inteligentes 
y de transferencia como son las tarjetas de crédito, y desarrollan estrategias de 
fidelizacion de gran impacto y de gran costo económico; que no permite comparar en 
igualdad de condiciones un centro comercial comunitario con uno regional (ver tabla 1). 
En cuanto al marketing viral, esta es una propuesta teórica relativamente nueva, 
Chetochine, es considerado el creador de ella, y viene hablando en documentos escritos 
sobre el tema, en uno de sus ejemplares se relata una historia de una empresa que 
mediante el uso de estrategias de marketing viral logró persuadir a la competencia y 
lograr mayor participación en el mercado, en Bahía Blanca una provincia de Buenas 
Aires, un supermercado llamado Cooperativa Obrera, logró superar a Wal-Mart en 
ventas. (Chetochine, 2000). 
1.1 Pregunta de investigación 
¿Cómo diseñar estrategias de marketing viral, dentro de un marketing de permiso a partir 
de la implementación de una herramienta de gestión CRM para centros comerciales, caso 
Centro Comercial Cable Plaza, en la ciudad de Manizales? 
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2. Objetivos 
2.1 General 
Diseñar un conjunto de estrategias de marketing viral, enmarcadas en un marketing de 
permiso, con la utilización de la herramienta de gestión CRM para los centros 
comerciales: caso Centro Comercial Cable Plaza. 
2.2 Específicos 
- Identificar perfiles y segmentar a los clientes potenciales para convertir en 
evangelizadores de la marca; analizando la información suministrada por la herramienta 
de gestión CRM, que se alimenta con la tarjeta de puntos al cliente del centro comercial. 
- Identificar aspectos, necesidades y ausencias, que presentan los clientes del centro, 
realizando un análisis de perspectivas y describiendo las emociones y comportamientos 
de los principales clientes mediante un grupo focal. 
- Diseñar estrategias y planes tácticos que puedan suplir los hallazgos, retener y satisfacer 
a los clientes actuales y aumentar las visitas al centro comercial. 
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3. Justificación 
El Centro Comercial Cable Plaza, ubicado en la ciudad de Manizales, está interesado en 
lanzar una tarjeta de puntos para los clientes del centro comercial, esta estrategia de 
mercadeo, es única en los centros comerciales existentes en la ciudad, hasta el momento 
ninguna ha lanzado estrategias de marketing que busquen conocer al cliente y gestionar 
su comportamiento, de allí que tanto la herramienta de gestión, como la estrategia de 
marketing viral, sean toda una novedad para la ciudad, los clientes y el sector comercial; 
dicha tarjeta se alimentará de información mediante las compras que los clientes realicen 
en cualquier almacén del sitio, y en contraprestación el cliente acumulará cierta cantidad 
de puntos, los cuales luego se podrán redimir por obsequios, dependiendo del número de 
puntos acumulados, además garantiza la participación en eventos y actividades exclusivas 
del centro comercial, lo anterior, busca crear una base de datos que permita tener un 
conocimiento amplio de cada cliente, y poder realizar una gestión de ello mediante 
estrategias de marketing viral.  
El centro comercial, por medio de sus directivas ha tratado siempre de estar a la 
vanguardia en aspectos del mercado, y se ha interesado sobremanera en la siguiente 
investigación, puesto que el propósito es aumentar las visitas de los clientes actuales y 
generar nuevos consumidores del centro comercial, mejorar la experiencia de compra y 
percepción del lugar, identificando los comportamientos de los clientes, para poder 
satisfacerlo y darle una señal positiva de la marca, logrando mediante estrategias de 
marketing viral, que este mensaje positivo que cada cliente actual tiene del lugar, se 
transmita de persona en persona, “hacer zumbar a los prospectos (buzz) sobre las marcas 
como las abejas que liba de flor en flor” (Chetochine, 2000, 11), enfocando mejor la 
publicidad no sólo del centro comercial sino también de cada almacén que se encuentra 
allí, de acuerdo a las expectativas de cada comprador. 
La presente investigación, es entonces de gran utilidad para el centro comercial 
como tal y para los almacenes que allí hacen presencia, porque al proponer estrategias 
que tengan como objetivo el aumento de las visitas al centro comercial y la fidelizacion 
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de clientes; los ingresos de ellos se verán incrementados y su posicionamiento será mejor 
en la ciudad; además, Cable Plaza podrá marcar la pauta en cuanto herramientas, ideas y 
estrategias novedosas que se utilizan en grandes superficies de otras ciudades y países, y 
que aún no ha permeado a Manizales.  
Es entonces una novedad para la ciudad de Manizales en cuanto al desarrollo de 
estrategias comerciales diferentes y creativas, que permite motivar a los demás 
comerciantes y estimular al consumidor local. 
Es también, el presente estudio, una combinación de dos referentes teóricos 
estratégicos definidos, tales como: El CRM, estrategia de sistematización, conocimiento 
y personalización del cliente, y el marketing viral, estrategia de persuasión, cultivación y 
motivación de clientes portadores de mensajes positivos hacia una marca. Esta 
combinación, puede ser un modelo importante en las teorías de mercadeo, debido a que 
se complementan y se cohesionan fácilmente, para generar fidelizacion a una 
determinada marca o producto, lo anterior porque el CRM, es una herramienta (en 
muchos casos  sistemática) que necesita que sea desarrollada y en su faceta de ejecución 
gestionada por otro sistema, el cual, según el presente documento, propone ser el 
marketing viral, un tema novedoso, que intenta de una manera permisiva y no invasiva 
por el cliente, no sólo fidelizarlo y desarrollarlo como tal, sino también usarlo como un 
medio portador de un mensaje, una idea, un estilo de vida que permita ir contagiando a 
demás personas de su red de contactos espontáneamente. 
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4. Marco teórico 
Los tópicos más importantes del marco teórico, que sustenta la presente investigación y 
que deben abordarse, se dividen en diferentes temas así: generales, marketing, formatos 
comerciales y propuestas personales. 
 
Fuente: Adaptación de Porter, M. Ser competitivos, nuevas aportaciones y conclusiones (1999); Estrategia 
competitiva (1982). 
Figura 1. Fuerzas que regulan la competencia del sector. 
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4.1 Generalidades 
La figura 1 es denominada como las fuerzas que regulan la competencia de un sector, y 
que determinan la competitividad de una empresa frente a éste. Analizando cada punto, 
se tiene lo siguiente:  
Amenaza de entrada de nuevos competidores: “la gravedad de esta amenaza de que 
se produzca una nueva entrada en el sector, depende de los obstáculos existentes y de la 
reacción que puedan esperar de parte de los actuales competidores los que estudian la 
posibilidad de entrar en el sector” (Porter, M., 1999, 28). Para el caso en cuestión, las 
barreras de entrada y/o obstáculos son grandes, puesto que las necesidades de capital son 
muy altas, una infraestructura amplia y moderna, economías de escala, en cuanto a que 
los almacenes van a tener su representación en uno o dos centros comerciales a lo sumo, 
para no saturar el mercado en una ciudad pequeña como Manizales, así que las 
representaciones de marca se distribuirán aún más; la diferenciación de producto, la 
variedad en la oferta comercial y la creación de marca de los centros comerciales 
existentes, esta última variable, es la que se pretenderá desarrollar y gestionar con gran 
ahínco mediante el presente trabajo, pues se busca la lealtad de clientes con el centro 
comercial y así aumentar las barreras de entrada para las futuras competencias. 
Poder de negociación con los proveedores: “los proveedores pueden ejercer poder de 
negociación sobre los participantes de una industria, si amenazan con elevar los precios o 
disminuir la calidad de los bienes y servicios que ofrecen” (Porter, M., 1982,  
42) los proveedores de un centro comercial, no individualizado de cada almacén, son 
básicamente servicios, como iluminación y electricidad, acueducto, aseo, seguridad, 
logística y comunicaciones, entre otros. Para estos productos los proveedores por ciudad 
son pocos y en algunos casos únicos, pero al ser servicios públicos, están controlados y 
regulados en cuanto a sus precios y calidad de servicio. Algunos servicios de 
mantenimiento de artefactos eléctricos y electrónicos, están regulados por contratos y si 
pueden ser determinados por los proveedores y los demás elementos y productos que el 
centro llega a necesitar, pueden ser suministrados por diversos proveedores y no tienen 
alto poder de negociación. La contratación del personal de aseo y seguridad del centro 
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comercial, personas de contacto con el cliente, por medio de cooperativas de trabajo 
asociado, le dan un bajo nivel de negociación al centro comercial con estos proveedores, 
factor indispensable para la calidad del servicio al cliente.  
Poder de negociación de los compradores: según Porter “los compradores compiten 
con la industria cuando la obligan a reducir los precios, cuando negocian una mejor 
calidad o más servicios y cuando enfrentan los rivales entre sí” (Porter, M., 1982, 40) los 
compradores en este caso se denominan visitantes, es decir clientes potenciales que 
asisten al centro comercial en busca de artículos, productos diversos, diversión, 
alimentación y servicios, entre otros. Estos visitantes son sensibles a precios, ofertas, 
eventos y experiencias positivas que obtengan en el recinto. La posibilidad del centro 
comercial, para atraer a sus clientes, es brindar comodidad, seguridad, variedad de 
comercio y eventos o actividades que atraigan público y aumenten el tráfico. 
Sustitutos: “limitan las posibilidades de un sector, ya que establecen un techo a los 
precios de venta que este puede fijar. Como no sea que se mejore la calidad del producto 
o que se cree en el algún tipo de diferencia (via marketing por ejemplo) el sector vera 
reducidos sus beneficios, y posiblemente, su crecimiento” (Porter, M., 1982, 40). Un 
centro comercial, es un recinto al cual se va a buscar algún artículo o producto en 
particular, como una de sus funciones; las compras virtuales han empezado a aumentar su 
participación en el mercado, y las personas que utilizan este medio disminuyen sus visitas 
a los centros comerciales en busca de productos; sin embrago, la experiencia de compra 
en el punto de venta no es fácilmente sustituible, y existen temores acerca de robos 
virtuales, por lo cual, la combinación calidad en términos de experiencia y precio 
teniendo en cuenta el costo de envío, que ofrecen los productos sustitutos es baja. 
Afectando en poca medida el sector en el momento. Un centro comercial, entonces, debe 
brindar es una experiencia en general, donde no sólo el objetivo de una persona sea la 
compra de un artículo determinado, sino la diversión, el ocio y la lúdica, entre otros.  
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4.2 Marketing  
El estudio, parte de una herramienta de gestión CRM, para recolectar, organizar y 
recopilar la información de cada cliente que realice una compra en el Centro Comercial 
Cable Plaza, el CRM, se desprende de un marco estratégico que se conoce como 
marketing relacional, el cual: 
Como su nombre lo indica, es buscar, crear, fortalecer y mantener las 
relaciones de las empresas con sus clientes buscando lograr el mayor número 
de negocios con cada uno de ellos, esto se logra, a través del conocimiento de 
los gustos individuales del consumidor, sus hábitos de consumo, su frecuencia 
de compra, entre otras; con el fin de enfocar por parte de la empresa todos sus 
esfuerzos y estrategias, para asegurar la fidelidad total del consumidor. 
(Restrepo, 2006, 36).  
Según lo anterior, la estrategia y el lineamiento gerencial, es el interés por conocer a 
los clientes íntegramente y a partir de su información, convertirla en conocimiento 
práctico que le permita a la organización ser competitiva y crecer en el mercado. 
Para lograr lo anterior, es necesario el uso de una herramienta llamada CRM, la cual 
“incorpora un elemento tecnológico fundamental: el dato sistematizado, relacionado y 
manejado para obtener nueva y mejor información de los individuos”. (Restrepo, 2006, 27). 
Se puede decir que:  
CRM, por definición busca entre otros, los siguientes objetivos: 
- Cambiar el concepto de relaciones mediante una visión integrada y única 
de los clientes (potenciales y actuales), a través del empleo de herramientas de 
análisis y el desarrollo de acciones más inteligentes. 
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- Gestionar las relaciones con los clientes de una manera única e 
independiente del canal de contacto: telefónico, sitio web, visita personal, etc. 
- Mejorar la eficacia y eficiencia de los procesos implicados en las 
relaciones con los clientes. (Chica, J.C., 2002, 3). 
En consecuencia, el CRM, como herramienta de gestión de información, es la 
indicada para poder hacer un estudio de la información recolectada, y poder identificar 
cuáles son los clientes más valiosos para la marca del centro comercial, porque son los 
más importantes y a partir de allí, poder empezar a analizar y observar sus 
comportamientos y experiencias en el lugar, qué les gusta, qué no, cuáles son sus 
emociones y costumbres, entre otros. Generando así, un listado de posibles soluciones 
más individualizadas para las necesidades de cada tipo de cliente. 
La base de datos, se alimenta con la tarjeta de puntos Cable Plaza, al tener un 
vínculo y unos datos de la forma de contacto con los clientes, esta oportunidad se tiene 
que aprovechar para generar una relación mas estrecha con los clientes y conocerlos aún 
más. 
A continuación se presenta la matriz de fidelizacion de clientes, donde se clasifican 
los tipos de consumidores y las actividades que el centro comercial debe realizar con cada 
tipo de ellos: 
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Fuente: Rodríguez, L.M. (2010). 
Figura 2. Matriz de fidelización. 
También es conocido de antemano que no es suficiente con la información de los 
consumidores para lograr cierto grado de lealtad por parte de éstos, “la clave está en 
conocer y afianzar la comunicación para responder a sus necesidades… segmentar mejor 
a los clientes para trabajar estrategias diferenciadas” (Revista Dinero, No 319). 
Por lo anterior, se plantea entonces, realizar un proceso de marketing, es decir un 
conjunto de estrategias de mercadeo, ventas, posicionamiento en el mercado, consecución 
de mayor participación en éste, entre otros. Pero desde un punto de vista de “permission 
marketing”, es decir estrategias de mercadeo, que no agredan el cliente, sino que con 
autorización de éste, se puedan realizar. “Convendría hacerlo de manera que ya no sea la 
empresa, la marca quien bombardee al cliente con argumentos, imágenes, estímulos, sino 
mas bien que sea el cliente quien de la autorización para que le vendan, para que lo 
soliciten” (Godin  & Chetochine, 2000, 8; citado en Chetochine, 2000). 
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Partiendo de lo anterior, una de las formas de realizar el marketing anteriormente 
planteado, es un marketing viral o buzz marketing, en el cual se usa al cliente como 
medio de comunicación de los atributos, beneficios y características de la marca, puede 
llegar a confundirse entonces con un boca a boca, pero se sabe que: 
Hablamos con nuestros amigos de lo que nos interesa o nos apasiona. Si es 
obvio que el boca a boca tiene incidencia en las ventas… ¿cómo vamos a 
confiar en el simple boca a boca para lanzar una campaña de venta de un 
queso, un agua mineral, un auto, teniendo la seguridad de que obtendremos los 
mismos resultados que con una campaña clásica de publicidad y de promoción 
por más que ella sea criticable? Por eso, el boca a boca no representa, al menos 
aparentemente, para un jefe de producto, un director de marketing, una cadena 
de información permanente y lo suficientemente duradera en el tiempo para 
tener la seguridad, finalmente, de vender más que con un buen y sólido 
marketing de interrupción (Chetochine, 2000, 12). 
Además, “sabemos perfectamente que al cabo de tres o cuatro contactos, el boca a 
boca muere de muerte natural. En esas condiciones, sería difícil para un responsable de 
marca apostar todo su presupuesto para marketing únicamente en el boca a boca. Cae por 
su propio peso” (Chetochine, 2000, 12). 
El marketing viral entonces, es aprovechar la capacidad de intercomunicación de las 
personas, es natural que las personas comuniquen sus sentimientos, experiencias y 
emociones con su red de conocidos, por esto:  
La finalidad no es oponerse al boca a boca, sino por el contrario sacar 
provecho de él y mejorarlo logrando que lo hagan los clientes evangelizados, 
es decir, auténticos propagandistas de la marca, orgullosos de convertir a su 
descubrimiento a sus amigos, a sus conocidos, a sus amistades. Es, por 
ejemplo, esa persona que se pasa el tiempo vociferando los beneficios de un 
régimen para adelgazar que descubrió hace poco y que le hizo perder 5 Kg en 
tres semanas. Cree en el producto, en la marca que usa. Sólo desea una cosa: 
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compartir su alegría, su satisfacción, lo que sabe con todos los que la rodean. 
(Chetochine, 2000, 12). 
El evangelizador, es pues, aquel cliente especial, que está dispuesto, tiene la 
voluntad y permite que le llegue una idea, tiene la misión y los medios de vender un 
producto y una marca, logrando convencer a otros clientes y evangelizando a otros para 
que sigan transmitiendo los mensajes y las emociones. 
“En materia de estrategia, tomar partido por la evangelización es de hecho tomar 
partido por usar a los clientes más fieles, los más devotos a la marca para que hagan el 
marketing de la empresa, para que sean a la vez mensaje y medio.” (Chetochine, 2000,  
13) para esto es necesario entonces identificar una idea virus, que sea suave, es decir no 
agresiva pero persistente, que sea insistente y poderosa, pero sobre todo, que tenga el 
permiso del cliente, para que él porte esa idea virus, y de esta forma evangelizado, lo 
transmita con emoción en su red de contactos. 
Huguez (2005), afirma que:  
Nuestras campañas de marketing tienen que empezar las 
conversaciones. ¿Por qué? porque el boca a boca es la forma más poderosa de 
la comercialización en la tierra. Firmas como Euro RSCG han documentado el 
impacto del boca en boca o la trasmisión de información de una persona a otra: 
diez veces más eficaz que la televisión o la publicidad impresa. Diez veces más 
eficaz.  
Refiriéndose en la afirmación anterior, a la importancia de la trasmisión de datos, 
información, sugerencias, experiencias y vivencias de una persona a otra, por medio de su 
red de contactos; del mismo modo Hughez (2005), ilustra lo anterior con la siguiente 
figura: 
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Fuente: Huguez, 2005, 48. 
Figura 3. Red de contactos. 
La figura 3 es clara en expresar, la efectividad de la trasmisión de mensaje, por 
medio de la red de contactos de cada persona, que a su vez le transmite a otra persona, 
con otra red de contacto; surgiendo un efecto multiplicador, en las personas tocadas por 
el mensaje, que la corporación inicialmente quiere trasnmitir. 
Para que lo anterior tenga cabida, según Chetochine (2000), se hace necesario que el 
cliente sienta que descubrió algo inesperado, increíble, fuera de lo común, inusual, nuevo; 
pues es este descubrimiento lo que le va a dar el impulso y las ganas de hablar sobre el 
tema, de que se le comente a los demás, lo que se denomina descubrimiento, el cual es la 
base de la estrategia. “Incluso los individuos mas egoístas, los más solitarios tienen la 
necesidad de trasmitir sus emociones cuando descubren algo sorprendente, que les puede 
servir a los demás interlocutores, nos gusta transmitir a los demás eso que nos pone muy 
contentos” (Chetochine, 2000, 24).  
Seguidamente, todo descubrimiento o estrategia de marketing viral, debe estar 
reforzada por una idea virus, como anteriormente se ha expuesto, pero esta idea, debe 
tener “stickness factors”, los cuales dan las palabras pegadizas, las imágenes de fácil 
recordación, que hacen que el cliente tenga presente por un largo rato lo que se le quiere 
decir, comunicar o inyectar, es la estrategia de comunicación.  
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Sin embargo, el marketing viral, plantea unas condiciones similares a una 
enfermedad vírica sintomática, y por esto se da un fenómeno de contagio: 
Se sabe que, para propagarse, una enfermedad vírica necesita vectores, es 
decir portadores del virus; un medio en el que el vector pueda reproducirse, un 
contexto que favorezca el desarrollo del vector, del virus, y por último un 
objeto sobre el cual el vector depositará dicho virus. (Chetochine, 2000, 33). 
Para desarrollar la idea anterior, es necesario definir y caracterizar varias cosas 
seguidamente: 
Vectores: portadores del virus, en una estrategia de marketing viral, es necesario 
conocer e identificar los vectores según la siguiente clasificación: 
Connectors: con individuos (en este caso, clientes) que conocen a 
infinidad de personas en su barrio, en su lugar de trabajo, cuando hacen 
deporte, entre otros. Estos connectors son capaces de citar más de un centenar 
de nombres de personas que conocen y lo más importante con las cuales están 
en contacto. (Chetochine, 2000, 34).  
Estas personas, se caracterizan por su popularidad y reconocimiento entre un medio 
social específico, les gusta el contacto con los demás, son sociables. 
Otro tipo de vectores, son los “mavens: personas que lo saben todo acerca de todo” 
(Chetochine, 2000, 35). Son personas estudiadas, conocedoras y normalmente expertas en 
un tema específico; son frecuentadas para oír sus opiniones o pedir consejos; no 
necesariamente conocen a mucha gente, pero si son unas personas escuchadas y tomadas 
en cuenta.  
Por último, y no menos importante, se encuentran los “persuasores: son personas, 
que como su nombre lo indica, persuaden.” (Es decir convencen a alguien para que haga 
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o deje de hacer algo). Es frecuente encontrar en nuestro medio, personas con un increíble 
poder de convencimiento y que son escuchados casi ciegamente por otras.  
La clasificación anterior, en relación a los vectores, son la clase de portadores de la 
idea virus, que se necesitan en una estrategia de marketing viral de acuerdo a el tipo de 
plan que se tenga, hay vectores pasivos o que no tienen mucha incidencia en el entorno, 
por lo cual no son tenidos en cuenta, debido a que no contribuyen a la estrategia de 
mercadeo. 
Los vectores, necesitan un medio propicio para poder contagiar del virus a más 
personas, el medio, en el cual viven y conviven los vectores, se define como 
“comunidad”; “en materia de buzz marketing, se habla de “comunidad” en el sentido en 
que este término define como el lugar donde la evangelización puede producirse” 
(Chetochine, 2000, 36).  
Seguido a lo anterior Chetochine (2000), diferencia cuatro tipos de comunidades así: 
- Comunidad de objeto: corresponden a un lugar de repetitiva frecuencia 
por el vector, lugar de intercambio donde se tratan todo tipo de temas, tales 
como clubes, gimnasios, grupos de deporte, entre otros. 
- Comunidades formales: son todas aquellas asociaciones u organizaciones 
donde la gente se reúne porque tiene en común valores, aspectos o temas que 
defender o construir, donde se intercambian ideas, puntos de vista. 
Normalmente se reúnen con frecuencia, tienen horarios y calendarios de 
actividades. Ejemplo: asambleas, foros, grupos de profesionales, charlas 
académicas. 
- Comunidades de circunstancia: encuentros casuales, frecuentemente con 
personas que tiene el mismo objetivo circunstancial, e intercambian ideas, tales 
como filas de entidades, salas de espera, transporte público, salida de colegio, 
ascensores, entre otros. 
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- Comunidades en línea: personas que formando parte o no de una 
asociación, se encuentran a través de un sitio web donde pueden informarse o 
intercambiar opiniones sobre temas de interés común.  
Aquí, ya no se trata solamente de tener un evangelizador para convencer a 
otros clientes o no clientes; además debe poder expandirse, expresarse y 
contaminar (según tipo de vector)* dentro de una “comunidad” bien definida y 
favorable al tipo de producto considerado (Chetochine, 2000, 38). 
Chetochine (2000), afirma que se quiera o no, la gente habla naturalmente de los 
productos que compra o de las experiencias que vive, de sus satisfacciones o 
insatisfacciones. Según los mercados, siempre hay un ruido de fondo, rumores o 
comentarios.  
A partir de dichos comentarios, rumores y percepciones naturales de las personas 
conocedoras del tema, es que se identifican necesidades, ausencias, frustraciones, 
disgustos y tópicos relacionados con el tema en estudio y se fundamentan las estrategias 
de marketing. 
Por ello, Chetochine (2000), clasifica los rumores negativos y positivos, de la 
siguiente manera:  
Negativos: clasificados en cuatro niveles: 
- El escándalo: se habla con ganas y sistemáticamente mal del producto, 
servicio o marca, se recuerdan todos los errores y se producen quejas 
constantemente. 
                                                 
* Paréntesis añadidos por el investigador. 
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- La insatisfacción: los clientes pretenden denigrar el producto o servicio, 
aunque no se les pregunte nada, van diciendo cosas negativas a quien quiera 
oír, es el peor rumor de todos; normalmente se producen por errores de 
calidad, servicio, entrega u otras características intrínsecas del producto o 
servicio. 
- La decepción: este rumor se genera, cuando hay fallas en el servicio 
postventa, pero el cliente está satisfecho con el producto o servicio inicial, este 
rumor no es tan nocivo como los demás, puesto que los clientes no dan el paso 
de ir hacia los demás a difundir sus decepciones. 
- El desinterés: en este caso el cliente no habla de el producto o servicio y 
si lo hace, es de forma negativa, mas no reiterativa. El consumidor no hace un 
esfuerzo para decir todo lo malo que piensa, prefiere no decirlo o resumirlo en 
una sola palabra asesina que engloba su insatisfacción. 
Positivos: clasificados en cuatro niveles: 
- Muy satisfecho: se habla gustosamente bien, cuando se le pregunta por el 
producto, servicio o marca. Naturalmente no hacen ningún comentario acerca 
del tema, siempre esperan a que se les pregunte, aunque estén satisfechos. 
- Satisfacción: aunque el consumidor no pretende necesariamente hablar 
de el producto o servicio, delira y gusta cuando se le hace una pregunta sobre 
el tema. Está satisfecho y comunica su alegría de consumidor. 
- Proselitismo: el cliente va literalmente a ver a sus amigos o contactos 
para hablar del producto. Tal vez en este nivel, el producto tiene 
implícitamente una idea virus natural. 
- Ser conquistado: este es el rumor ideal de todo producto, servicio o 
marca; puesto que el consumidor comunica su alegría, pasión y emoción sobre 
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el tema, comparte con todo el mundo su encanto y no solo habla del producto o 
servicio sino también trata de convencer. 
Lo anterior, busca generar una cierta lealtad del cliente para la marca del centro 
comercial, que aumenten las visitas de clientes actuales y de clientes nuevos, en 
consecuencia, “la lealtad, se debe construir generando compras repetitivas del cliente que 
superen permanentemente sus expectativas” (García, C., 2007, 64). 
Apoyando la idea anterior, sobre el marketing viral, Mesa (2010), sostiene en su 
block que: 
Sería importante, poner la atención en un cambio cultural creciente, que 
empieza a generar un consumidor que intenta ser más responsable, más 
consciente, más activo y sobretodo, que tiene más poder para construir o 
destruir valor a las marcas. Dicho poder, ya no está dado exclusivamente en las 
sillas detrás de los escritorios de las gerencias, direcciones y vicepresidencias 
de marketing. En palabras más sencillas, y en términos más coloquiales, diría 
que estamos en una época en la que, cada vez con mayor fuerza, aparece un 
consumidor que “no se deja meter los dedos en la boca” y que además está 
consciente del poder que le da, tener menos intermediarios y tener más medios 
de comunicación e interacción en la red, esta figura del nuevo “prosumidor” 
será cada vez más fuerte y general en los consumidores de mañana y en 
muchos de hoy. 
He querido pues, poner en conocimiento la idea de un nuevo “prosumidor” 
entendido éste como aquel consumidor que a la vez es productor o participa en 
la producción y reproducción subjetiva de un contenido, un producto, un 
servicio o una opinión, pero que además estará buscando ser más consciente, 
más responsable y más crítico de aquello a lo que está expuesto y de aquello 
que se le ofrece. 
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Se puede entonces expresar, que el evangelizador e un prosumidor, es decir, además 
de ser consumidor y cliente de la marca o producto, es participante activo de las 
estrategias de mercadeo y de comunicación de la empresa. 
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5. Marco referencial 
5.1 Formatos comerciales 
Los formatos comerciales son los tipos de establecimientos de comercio que se pueden 
diferenciar dependiendo del tamaño, la ubicación, las características y la estructura 
comercial del negocio, a continuación se nombran algunos que servirán de referencia 
para diferenciar uno de otro: 
5.1.1 Minoristas independientes. “El minorista independiente no está conectado con otros 
minoristas, sino que cuenta con una construcción o un establecimiento propio o dado en 
arriendo pero su uso es exclusivo. Los minoristas independientes en general se ubican a 
lo largo de vialidades que tienen mucho tráfico” (Hoffman, Czinkota & col, 2007, 397). 
5.1.2 Supermercado. “Minoristas que venden bienes básicos y algunas mercancías 
generales, por medio de instalaciones físicas grandes, con exhibidores para la selección 
personal y el autoservicio, que permiten al minorista trasladar al cliente la ejecución de 
algunas funciones de marketing” (Hoffman, Czinkota & col, 2007, 403). 
5.1.3 Tienda por departamentos. Son negocios a gran escala que contienen 
una amplia mezcla de productos, compuesta por muchas líneas diferentes de 
artículos, cada una de ellas con la profundidad superior al promedio, y 
comercializadas en distintos departamentos o áreas tales como para caballeros, 
para damas, para niños, juguetería, joyería, deportes, artículos para el hogar, 
electrodomésticos, entre otros. (Hoffman, Czinkota & col, 2007,  405). 
5.1.4 Grandes superficies 
5.1.4.1 Centro comercial. Un centro comercial y recreacional es una 
aglomeración de negocios del comercio al por menor, de recreación y de otros 
servicios que se planificó o que creció como un conjunto y cuya política de 
comercio y de publicidad es coordinada por una administración común. El 
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centro comercial y recreacional se caracteriza por ubicarse en un edificio 
grande y de arquitectura refinada que no está conectado con otros edificios y 
que tiene buena conexión vial, grandes parqueaderos y generalmente dos o tres 
pisos comerciales. El centro se abre hacia un paseo peatonal en su interior que 
está dotado con elementos de adorno y posibilidades para sentarse y que 
generalmente está techado y climatizado. El paseo peatonal está flanqueado en 
ambos lados por negocios del comercio al por menor y de otros servicios que 
representan una gran variedad de ramos comerciales. Además, el centro cuenta 
con varias instalaciones comerciales y recreacionales muy frecuentadas y de 
gran extensión (almacenes por departamentos o de moda, cines, parques 
infantiles, patios de comida) que se ubican en puntos estratégicos horizontales 
y verticales del centro comercial y recreacional.  
El centro comercial y recreacional representa un concepto urbanístico que 
sirve para el abastecimiento de la población con mercancía de uso a corto, 
mediano y largo plazo, para la satisfacción de funciones centrales de servicio, 
para la provisión de empleos para una gran cantidad de personas, como lugar 
de esparcimiento y como foco sociocultural y comunicativo. Los centros 
comerciales y recreacionales tienden a generar el desarrollo de comercio en sus 
alrededores y tienen un impacto duradero en el desarrollo físico y funcional del 
espacio urbano.  
La mayoría de los centros cuentan con “almacenes ancla” en los extremos 
del edificio que se llaman así porque son los negocios más grandes atrayendo a 
muchos clientes. El almacén ancla no tiene que ser necesariamente un almacén 
por departamentos, también puede ser un almacén de modas o un grupo de 
almacenes del mismo ramo. Incluso, los almacenes ancla pueden ser 
completamente sustituidos por grandes instalaciones de recreación como 
centros de cine o patios de comida, los cuales son una de las principales 
características de un centro comercial y recreacional. (Muller, J. M., 2004). 
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Según el Consejo Internacional de Centros Comerciales, define que una tienda ancla 
es una característica muy significativa de los centros comerciales. En un centro regional 
la tienda cuenta con un área entre 25.000 y 50.000 metros cuadrados y existen por lo 
general dos tiendas ancla; mientras que para un centro ubicado en ciudades principales la 
extensión es más de 50.000 metros cuadrados y tres o más tiendas, las cuales disponen 
entre un 50 y 70% del área total del centro comercial (www.icsc.org, 2010). 
5.1.4.2 Tiendas especializadas. Son establecimientos de nivel 
relativamente alto, que ofrecen mucha profundidad de productos, pero dentro 
de una gama estrecha de líneas de productos, es decir se especializan en una 
sola generalidad, son más comunes en el terreno de la ropa para dama o 
caballero, joyería, aparatos electrónicos y otros. (Hoffman, Czinkota & otros, 
2007, 407). 
5.2 Manizales 
Ciudad capital del departamento de Caldas, fundada por colonos antioqueños en 1848, a 
2.150 metros sobre el nivel del mar, en un terreno montañoso que le da su configuración 
urbana de calles empinadas. Su temperatura promedio es de 17°C, tiene 400.000 
habitantes. Su desarrollo se ha basado en el cultivo del café y en actividades comerciales 
e industriales. (Directorio Teléfónico Manizales, 2010). 
Los centros comerciales más representativos de la ciudad de Manizales son: 
- Centro Comercial Cable Plaza. 
- Centro Comercial Sancancio. 
- Centro Comercial Parque Caldas. 
- Centro Comercial San Andresito. 
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5.3 Centros comerciales 
Es este formato comercial el de mayor interés para el estudio, según Gómez Navarro, E. 
(1994), es un conjunto de establecimientos comerciales independientes, planificados y 
desarrollados por una o varias entidades, con criterio de unidad, cuyo tamaño, mezclas 
comerciales, servicios comunes y actividades complementarias están relacionadas con su 
entorno, y que dispone permanentemente de una imagen y gestión unitaria. Por tal razón, 
es que la gerencia del centro comercial, quien se interesa por gestionar investigaciones, 
estrategias y desarrollos que permitan hacer atractivo el lugar y así aumentar su valor 
competitivo. La iniciativa gerencial de la administración de los centros comerciales, es un 
factor decisivo para impulsar dichos establecimientos, puesto que su gestión e 
involucración en temas como el mercadeo, permiten desarrollar y estar a la par de 
estrategias que permitan aumentar el tráfico en el centro comercial y su promoción. 
Gómez Navarro, afirma que la gestión de mercadeo de los centros va a ser un factor 
de vital importancia, enormemente diferenciador. El consumidor se hace progresivamente 
más selectivo. Es por esto que se hace necesario, indagarse y formular, planes 
estratégicos que permitan fidelizar al cliente. 
Los centros comerciales nacieron en Estados Unidos en los años 30 y el 
modelo fue adoptado por el mercado mundial. En 1975, Pedro Gómez fue el 
primero en traer el concepto de Centro Comercial cerrado a Colombia. Con 
Unicentro, desarrolló el modelo de construir grandes superficies con locales 
comerciales que eran vendidos a comerciantes, y tuvo la astucia de invitar a 
Almacenes Ley a participar en el negocio como ancla del proyecto. (Revista 
Dinero, No 216, 2004, 70) 
Partiendo de la definición de Müller (2004), un centro comercial y recreacional se 
puede considerar como: “una aglomeración de negocios del comercio al por menor, de 
recreación y de otros servicios que se planificó o que creció como un conjunto y cuya 
política de comercio y de publicidad es coordinada por una administración común”. 
 41 
 
Los centros comerciales se caracterizan por estar ubicados en edificios grandes que 
cuentan con un diseño muy moderno y una construcción muy distinguida, con dos o tres 
pisos comerciales, grandes parqueaderos y una conexión vial importante en su periferia. 
No se articula con otros edificios, en su interior se genera un ambiente climatizado que 
hace más agradable el camino peatonal con el cual se tiene la posibilidad de visualizar 
todos los establecimientos de comercio y servicios que conforman en el centro comercial 
y que por lo general existen varias instalaciones de gran extensión y muy frecuentadas 
como lo llegan a ser los almacenes de moda, los cines, parques de diversión y malls de 
comidas; que se ubican en puntos estratégicos, ya sean horizontales o verticales. 
Los centros comerciales y recreacionales sirven para abastecer a la población con 
productos y servicios, generan un gran número de empleos, es lugar de esparcimiento y 
un puente de comunicación y sociabilidad. En su alrededor se genera desarrollo para el 
comercio y tiene un fuerte impacto en el desarrollo del espacio urbano, como lo plantea 
Molinillo (2002): “El centro comercial no persigue exclusivamente la mejora de 
cuestiones que afectan a la gestión individual de cada establecimiento 
(aprovisionamiento, merchandising) sino que su objetivo es la reactivación de la 
situación socioeconómica de su entorno”.  
Tabla 1. Clasificación mundial de centros comerciales. 
Cat. Anclas 
Área 
comercial 
(m2) 
Concepto No Clase 
1 
Strip center 
(centro vecinal o 
de barrio) 
3.000 a 
14.000 
Conveniencia; parqueo 
frente a cada local; no 
climatizados. 
1 
Supermercado. 
2 
Comunity center 
(centro 
comunitario) 
9.000 a 
33.000 
Mercancía general. 2 ó 
más
Tienda por departamentos; 
supermercado; farmacia; 
mejoras para el hogar; cines
3 
Power center 
25.000 a 
55.000 
Varios big boxes (category 
killers), poco almacén 
pequeño, sin pasillos. 3 ó 
más
Tiendas minoristas de 
mercancía de variedad 
limitada pero en alto 
volumen; tiendas 
departamentales de 
descuento; mejoras para el 
hogar. 
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Cat. Anclas 
Área 
comercial 
(m2) 
Concepto No Clase 
4 
Lifestyle center  
(centro de estilo 
de vida) 7.500 a 
45.000 
Fashion mall, generalmente 
abierto, con tiendas que 
abastecen la necesidad de 
comercio y los intereses de 
estilo de vida de sus 
clientes (clase alta). 
2 ó 
más
Generalmente no están 
anclados, pero pueden 
incluir cinemas, librería, 
tienda de música, pero en 
formato grande. Comercios 
de especialidad. 
5 
Regional center 
(centro regional) 35.000 a 
55.000 
Mercancía en general, de 
moda, típicamente cerrado. 2 ó 
más
Tienda de ropa de moda, 
tienda departamental de 
línea completa; comercios 
de gran escala; cines 
6 
Super regional 
center - Centro 
Superregional 
Más de 
55.000 
Similar al regional, pero 
con mayor variedad y 
surtido. 
3 ó 
más
Tienda de ropa de moda, 
tienda departamental de 
línea completa; comercios 
de gran escala; cines. 
7 
Centro tematico 
de 
entretenimiento 
7.500 a 
25.000 
De esparcimiento, orientado 
hacia turismo 
(Generalmente). 
Restaurantes, 
entretenimiento. 
8 
Outlet 
 
Tiendas de fabricantes 
vendiendo sus productos 
con descuento. 
Tiendas de fabricantes 
vendiendo sus productos 
con descuento. 
Fuente: Clasificación del ICSC (Internacional Council of Shopping Centers).  
5.3.1 Cable Plaza. Es actualmente el centro comercial más nuevo de la ciudad, que 
cuenta con comodidades únicas en el sector y con presencia de marcas de gran 
reconocimiento en el país, su gerencia ha estado tendiente a innovar en sus prácticas de 
mercadeo y es por eso que ha tomado la decisión de implementar un programa de Puntos 
Cable Plaza por medio de una tarjeta personal. Lo anterior no es más que un medio, para 
recolectar la información que se tiene con los clientes en cada contacto que se genera con 
ellos, y a partir del análisis y evaluación de ésta, tomar decisiones y generar estrategias 
que permitan diferenciarse en el mercado y fidelizar a sus clientes actuales, además de 
ello, atraer otros clientes y aumentar el tráfico del recinto. 
En la siguiente tabla, se visualizan los principales centros comerciales del país, su 
ubicación geográfica y la clasificación otorgada por el ICSC (Internacional Council of 
Shopping Centers). 
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Tabla 2. Establecimientos estudiados y su tipificación. 
Región Ciudad Establecimiento Clasificacion ICSC 
Bogotá Bogotá Andino Lifestyle center 
Bogotá Bogotá Atlantis Plaza Lifestyle center 
Bogotá Bogotá Avenida Chile Lifestyle center 
Bogotá Bogotá Bima Outlet 
Bogotá Bogotá Centro Comercial Salitre Plaza  Regional 
Bogotá Bogotá Driver Plaza Álamos Centro comunitario 
Bogotá Bogotá El Retiro Lifestyle center 
Bogotá Bogotá Galerías Ciudadela Comercial Centro comunitario 
Bogotá Bogotá Gran Estación Regional 
Bogotá Bogotá Hacienda Santa Bárbara Regional 
Bogotá Bogotá Palatino Centro comunitario 
Bogotá Bogotá Paseo San Rafael Centro comunitario 
Bogotá Bogotá Plaza de las Américas Regional 
Bogotá Bogotá Portal de la 80 Regional 
Bogotá Bogotá Promotora de Comercio 
Inmobiliario S.A. San Martín 
Centro comunitario 
Bogotá Bogotá Santa Fe Regional 
Bogotá Bogotá Tintal Plaza Centro comunitario 
Bogotá Bogotá Unicentro Regional 
Eje Cafetero Manizales Cable Plaza Centro comunitario 
Eje Cafetero Manizales Parque Caldas Centro comunitario 
Eje Cafetero Pereira Alcides Arévalo Centro comunitario 
Eje Cafetero Pereira Bolívar Plaza Centro comunitario 
Eje Cafetero Pereira Novacentro Centro comunitario 
Eje Cafetero Pereira Pereira Plaza  Centro comunitario 
Norte Barranquilla Buenavista Regional 
Norte Barranquilla Portal del Prado Centro comunitario 
Norte Bucaramanga La Florida Centro comunitario 
Norte Bucaramanga Megamall Centro comunitario 
Norte Cartagena Caribe Plaza Regional 
Norte Medellín Mayorca Outlet 
Norte Medellín Oviedo Regional 
Norte Medellín Parque Comercial El Tesoro Regional 
Suroccidente Cali Centenario Lifestyle center 
Suroccidente Cali Chipichape Regional 
Suroccidente Cali Cosmocentro Regional 
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Región Ciudad Establecimiento Clasificacion ICSC 
Suroccidente Cali Galerías del Norte Strip center 
Suroccidente Cali Holguines Centro comunitario 
Suroccidente Cali Jardín Plaza Lifestyle center 
Suroccidente Cali Llanogrande Centro comunitario 
Suroccidente Cali Supercentro Calima 14 Regional 
Suroccidente Cali Superoutlet de la 80 Outlet 
Suroccidente Cali Unicentro Cali Regional 
Suroccidente Cali Único Regional 
Fuente: Clasificación del ICSC (Internacional Council of Shopping Centers). www.acecolombia.org – Asociacion de 
Centros Comerciales de Colombia. Gran estudio nacional de ventas de centros comerciales en Colombia. Visitado en 
marzo 20 de 2010. 
Según lo anterior, de la ciudad de Manizales, los dos centros comerciales más 
representativos son: el Centro Comercial Parque Caldas y el Centro Comercial Cable 
Plaza, los cuales son clasificados como centros comerciales comunitarios, según la 
definición de la ICSC, son lugares donde se encuentra oferta todo tipo de productos, su 
tamaño es regular y cuentan con dos almacenes anclas particularmente. 
5.4 La complejidad de los clientes 
Según Gómez (1994), los consumidores valoran mucho la estructura de los centros 
comerciales porque encuentran una oferta variada por el número de establecimientos de 
comercio allí ubicados, que van desde todo tipo de almacenes hasta cines y bares; que un 
establecimiento de comercio aislado, fuera de estos centros no puede ofrecer. El centro 
comercial, no es sólo visto como lugar para ir de compras, va más allá y es considerado 
como una alternativa para el ocio; razones por las cuales un consumidor prefiere realizar 
sus compras en un supermercado que se encuentre dentro de un centro comercial a uno 
que no pertenezca a dicho lugar.  
El mundo actual requiere agilidad y comodidad en los procesos, por lo tanto una 
persona necesita que bajo un mismo sitio pueda realizar todas sus diligencias, desde 
mercar, pagar los servicios públicos, realizar transacciones financieras, comprar 
vestuario, divertirse y llevar al niño a los juegos infantiles, sumado a esto, la facilidad de 
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acceso a dichos lugares, ya sea por el servicio de transporte público o con vehículos 
privados la garantía de zonas de parqueo.  
En un mundo cada día más globalizado, con avances tecnológicos que revolucionan 
el mercado a velocidades incalculables y con una serie de procesos de transculturización, 
se ha creado un entorno que cambia permanentemente, es por ello que existe un afán 
continuo de conocer el comportamiento de los consumidores; pues los hábitos de compra 
han cambiado, ahora el consumidor quiere aparte de comprar tener un sitio que le oferte 
diversidad de servicios en un mismo sitio.  
Al finales de la década de 1950 evolucionaron las estrategias de marketing, pues se 
empezó a comprender que los bienes se vendían con mayor facilidad si se producía lo que 
los consumidores deseaban realmente, es así como las necesidades y deseos de éstos se 
convirtieron en el foco principal para la empresa, y esta filosofía de orientación hacia el 
consumidor llegó a conocerse como marketing.  
De esta manera según Schiffman (2005, 256):  
El estudio del comportamiento del consumidor está enfocado en la forma 
en que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles 
(tiempo, dinero y esfuerzo) en artículos relacionados con el consumo. La 
investigación a cerca del comportamiento del consumidor va más allá del acto 
de compra y además considera los usos que se le den a dichos bienes y la 
evaluación posterior de dicha compra.  
Anteriormente se pensaba que el consumidor sólo seleccionaba los productos que le 
brindaran más utilidad a un menor costo, pero dicho pensamiento fue erróneo, ya que 
existe una serie de situaciones como emociones, experiencias y motivaciones que se 
deben tener en cuenta, a la hora de evaluar el comportamiento de los consumidores, 
variables subjetivas -es decir, sentimiento y emociones expresados no necesariamente de 
manera verbal de los participantes, opiniones colectivas (colectivo inconsciente) que se 
generan en el grupo y se quedan en el ambiente, sentimiento de aceptación y rechazo que 
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se percibe  del grupo en general al respecto del tema- difíciles de medir. Es por lo 
anterior, que las predicciones sobre el comportamiento de un consumidor pueden resultar 
fácilmente erróneas, debido a que éstos, los consumidores, pueden omitir algunas 
variables en sus opiniones, en ocasiones son poco sinceros y presentan un acelerado 
cambio con respecto a sus gustos. Además, existe una dependencia a las opiniones de 
terceros, que sesgan el pensamiento del consumidor y hace que actúe conforme a lo 
socialmente establecido. 
Es por esto, que Snyder (2001), afirma que existen cuatro rasgos o cualidades del 
comportamiento básicos, que la mayor parte de la gente posee y que determina como la 
perciben los demás. Estos rasgos son: dominio o determinación, interés en la gente 
(también conocido como habilidad para influir o sociabilidad) solidez y conciencia de las 
cosas, solidez = firmeza, conciencia de las cosas = aplicación. De allí, que la parte 
cultural y social que dentro de un centro comercial se vivencia es fundamental, para 
determinar características, comportamientos, asociaciones de los consumidores. 
Para J. Fiske (1989), en el centro comercial, se puede realizar dos comparaciones: de 
religión consumista, donde la comunión es el intercambio comercial y el centro su 
catedral o de guerra, donde los débiles ante el vitrineo pierden el control de la voluntad y 
es más fuerte las estrategias de ventas, donde la mujer es la más frágil ante tal 
circunstancia.  
Brummett (1994), afirma que la humanidad desde tiempos anteriores ha establecido 
lugares especiales donde se pueda observar, recrear, donde está inmerso el vitrinear y 
pasear, más allá que vender y comprar. Es propicio para entablar relaciones con personas 
de diversas culturas y clases sociales.  
Los centros comerciales tienen como función impulsar el consumo masivo en grupos 
sociales de ingresos medios y altos, pero son las manifestaciones de vida pública que lo 
hacen un lugar de interacción social ligada al consumo.  
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Para los urbanistas Antún & Muñoz (1992), cuando los centros comerciales tienen 
una apariencia agradable y atractiva no sólo incitan a comprar, sino también a entablar 
relaciones sociales, dejando entrever las costumbres de quienes frecuentan el lugar y 
cómo éstas varían según el estatus social. Por lo general durante la semana hacen 
presencia las personas más acaudaladas y los fines de semana los de clase media.  
5.5 Propuesta personal 
Para tener una mejor perspectiva de la investigación a realizar, gráficamente se plantea el 
siguiente diagrama: 
 
Fuente: Rodríguez L., L.M. 
Figura 4. Propuesta personal. 
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6. Proceso metodológico 
La siguiente investigación es de tipo aplicada con técnicas cualitativas, la cual tuvo un 
acercamiento de información primaria, contacto directo con la fuente, y secundaria como 
apoyo informativo. 
El presente documento, metodológicamente, se desarrolló mediante el uso de una 
investigación cualitativa, la cual según Fraenkel & Wallen (1996) citados en Vera Vélez, 
L. (2005), presenta cinco características básicas que describen las particularidades de este 
tipo de estudio: 
1. El ambiente natural y el contexto que se da el asunto o problema es la fuente 
directa y primaria, y la labor del investigador constituye ser el instrumento clave en la 
investigación. 
2. La recolección de los datos es una mayormente verbal que cuantitativa. 
3. Los investigadores enfatizan tanto los procesos como lo resultados. 
4. El análisis de los datos se da más de modo inductivo. 
5. Se interesa mucho saber cómo los sujetos en una investigación piensan y que 
significado poseen sus perspectivas en el asunto que se investiga (Vera Vélez, L., 2005). 
En primera instancia se alimentó la base de datos, con el sistema de tarjeta de 
puntos, durante siete meses del año 2009; como segunda medida, se recolectó 
información secundaria vía telefónica, por medio de telemercadeo para completar y 
definir la base de datos final. 
Se realizó un corte a una fecha determinada, con el objetivo de tener una base de 
datos definitiva para el estudio y que no sufriera alteraciones con la inscripción de nuevos 
clientes a la tarjeta puntos Cable Plaza. Se clasificó los clientes de acuerdo a frecuencias 
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de compra y valores de ésta, y se tuvieron dos tipos de clientes: activos (que realizaron al 
menos dos o más compras), inactivos (realizaron una sola compra); a partir de allí, se 
generaron perfiles de clientes para poder identificar los más especiales o aquellos que se 
pueden considerar como evangelizadores. 
De acuerdo con lo anterior, la población fue la base de datos definitiva con el corte 
anteriormente nombrado, de allí se tomó una muestra por conveniencia, es decir según las 
necesidades de la investigación que tuviera una representatividad teórica de la población. 
De esta muestra se seleccionó un número acotado de participantes al grupo focal, a 
criterio del investigador. 
Un grupo focal es “una reunión de un grupo de individuos seleccionados por los 
investigadores para discutir y elaborar, desde la experiencia personal, una temática o 
hecho social que es objeto de investigación” Korman (http://www.ccp.ucr.ac.cr/ 
bvp/texto/14/grupos_focales.htm) citado en http://campuscitep.rec.uba.ar/, según lo 
anterior el grupo focal sirve para recopilar la información con base en experiencias 
personales de clientes dominantes para el centro comercial, sobre un tema específico. La 
escogencia de los participantes, debe ser de especial cuidado, de modo que el grupo si 
pueda ser representativo para la población existente, el tamaño del grupo focal, según 
varios autores no debe ser superior a 10 participantes (Morgan, 1990); por lo cual se tomó 
este tamaño para la selección de los individuos, quienes tuvieron que expresar plena 
voluntad de participar en la actividad. 
Se realizaron unos talleres participativos (mediante la técnica de tres grupos focales) 
en los cuales por medio de preguntas diseñadas y respuestas de los participantes, por 
medio de la interacción entre ellos, se pudo evaluar los comportamientos, rutinas de 
compra, sentimientos y emociones percibidos en el centro comercial. El instrumento de 
investigación fue una guía de discusión. 
Además, en los focus group se utilizó una técnica de investigación, pruebas 
proyectivas, con unas imágenes determinadas, las cuales se ubicaron a gusto del 
participante sobre la imagen de un centro comercial. 
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En relación con lo anterior, Román (2005), argumenta que: 
Las pruebas proyectivas, se utilizan para aflorar material inconsciente que 
refleja motivaciones, conflictos, necesidades, intereses, mecanismos de 
defensa y producción de pensamiento. El dibujo proyectivo es una técnica que 
se utiliza para recopilar información de la persona y medir formación de 
conceptos, percepción, abstracción y generalización. Esta técnica puede 
utilizarse con varios propósitos (establecer rapport, fines terapéuticos, clínicos, 
investigativos o evaluativos)… Los dibujos, o representaciones gráficas que 
las personas hagan, deben ser tomadas en cuenta junto con las verbalizaciones 
que haga la persona con respecto a su representación pictórica. 
A partir de la información suministrada por el grupo focal y con un método de 
análisis de opinión, se estudiaron cuidadosamente las variables subjetivas, se diseñaron 
unas estrategias de marketing viral (corrigiendo los detalles que a esos clientes les 
molesta y aumentando los que les agrandan), con el fin de asegurarse en desarrollar una 
actitud voluntaria de transmitir de manera positiva e impactante, como un virus, las 
experiencias, ventajas y beneficios del centro comercial; como evangelizadores 
voluntarios de la marca.  
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7. Trabajo de campo: Guía Focus Group 
7.1 Objetivos del trabajo de campo 
- Obtener múltiples opiniones en un contexto social sobre el Centro Comercial Cable 
Plaza. 
- Observar actitudes y procesos emocionales en las personas, cuando se sensibilizan 
temas del Centro Comercial Cable Plaza. 
- Encontrar relaciones entre costumbres, actitudes, creencias e historias de las 
personas con el Centro Comercial Cable Plaza. 
- Conocer experiencias, vivencias, gustos y disgustos que las personas tiene con el 
Centro Comercial Cable Plaza. 
7.2 Selección de participantes 
Clientes (definidos como: personas que han realizado por lo menos más de una compra 
en el Centro Comercial Cable Plaza y que se han registrado al sistema de tarjeta de 
puntos del centro comercial). 
Las personas que participaron en los focus group, fueron seleccionadas del grupo de 
tarjetahabientes del centro comercial, con los siguientes criterios: 
- Frecuencia de compra: esta variable representa el grado de conocimiento que tiene 
la persona sobre el centro comercial, pues continuamente está realizando visitas y 
ejecutando compras en este lugar. Las personas que participan en un focus group, deben 
saber sobre el tema, para que puedan opinar y se pueda obtener una discusión que genere 
valor para el investigador. 
- Capacidad de compra: esta variable, es determinada por el valor de las compras que 
realizan las personas que tienen una alta frecuencia, medida en la variable anterior; es 
 52 
 
relevante este atributo en el estudio, porque se asume que personas con dichas 
características han realizado las compras de mayor representación para el centro 
comercial 
- Edad: en presente estudio, tiene en su metodología el desarrollo de tres focus 
group, los cuales se realizarán con tres rangos de edades, la selección siguiente, debido a 
que se pretende enfocar estrategias comunicaciones y de mercadeo diferentes a cada 
grupo de edad, determinados así: 
Menores de 25 años. 
Entre 26 años y 45 años. 
Mayores de 45 años. 
La selección anterior, nos arroja como resultado grupos de más o menos 50 personas 
cada uno, la selección para la invitación al focus group en este momento se realizará de 
conveniencia con la investigación, es decir, personas que estén dispuestas a participar y a 
cooperar con la investigacion. 
7.3 Orden del día 
El orden del día será: 
- Saludo inicial y explicación de las reglas del grupo focal, se debe hacer énfasis a 
los participantes en la libertad de expresión y en la necesidad de realizar una 
conversación natural y fluida. 
- Inicio del taller dirigido. 
- Actividad de correlación de imágenes con percepciones. 
- Conclusiones. 
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- Entrega de incentivos y explicación de la investigación. 
7.4 Características 
La invitación se realizó con cuatro días de anticipación al día de la reunión de grupo, vía 
telefónica y escrita si la persona lo requiere y se confirmó un día antes; los participantes 
fueron tomados de la base de datos actual que posee el Centro Comercial Cable Plaza. 
El lugar donde se realizó el grupo focal, fue un sitio donde los participantes pudieron 
expresarse libremente, de manera objetiva y que no sesgara a los participantes a expresar 
sus opiniones. La ubicación de los participantes fue en mesas y sillas ubicadas en forma 
de U. 
Los equipos requeridos fueron: conjunto de imágenes, libretas, pegante, tijeras y 
lapicero para cada participante, un tablero, un marcador, borrados, cámara de video, 
mesas, sillas, escarapela con el nombre de cada uno, certificado de participación, 
incentivos. 
7.5 Guía de discusión temática 
La siguiente guía de discusión temática, no necesariamente debió seguirse en este orden, 
ni completamente, se pudo agregar preguntas según el criterio del moderador, siempre y 
cuando se rigieran por los objetivos de la presente metodología, el moderador pudo guiar 
la discusión según la conveniencia del estudio y según el comportamiento de los 
participantes del grupo; la siguiente guía es un modelo, la cual se usó sólo para los grupos 
focales de personas mayores de 25 años, lo anterior debido a sus conocimientos de los 
temas, su madurez mental e interés en discusiones importantes. 
¿Qué opinan ustedes del nuevo terminal de la ciudad de Manizales? ¿Y de sus 
establecimientos? 
¿Cómo sitios públicos, creen que un centro comercial debe tener que características? 
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¿Cómo ven la ubicación de las estaciones de servicio de Manizales? 
¿Sería importante ubicar una estación de servicio en El Cable? 
¿Qué características positivas y negativas, tiene el sitio El Cable? 
¿Qué hace que se sienta cómodo o incomodo en un determinado sitio? 
¿Qué es lo que más le gusta y le disgusta de un centro comercial? 
¿Qué opina de las tiendas de barrio? 
¿Qué cree que le falta a la ciudad de Manizales, para complementar su estructura 
comercial? 
¿Con que historia podría relacionar un centro comercial? 
¿Por qué frecuenta un centro comercial? ¿Por qué compra? ¿Por qué vuelve? 
¿Qué haría que usted recomiende un sitio? 
La guía de discusión para el grupo focal de participantes menores de 25 años, será de 
un tema de su interés; ubicación, características y gustos de los bares de la ciudad de 
Manizales; esto para poder llamar su atención en un principio, ubicarlos geográficamente 
en el sector “El Cable” y poder entonces entrar en el tema del centro comercial.  
7.6 Descripción y análisis del trabajo de campo 
Para analizar las pruebas proyectivas, fue necesario contar con la presencia de un 
psicólogo de la empresa Ingehumana, de la ciudad de Manizales; de una manera 
conjunta se analizaron los perfiles de los participantes del grupo. 
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Las sesiones realizadas contaron con la presencia de entre 5 y 10 participantes por 
grupo de enfoque, gracias a la fuente de recolección prestada por el centro comercial 
(base de datos), se logró tener un público homogéneo con conocimiento experiencial 
sobre el centro comercial que llevó a unas dinámicas interesantes en cada sesión. 
Los integrantes de los grupos, fueron invitados a la actividad sin darles a conocer 
detalles específicos de la reunión, esto ayudo a que estuvieran abiertos al diálogo del 
comercio en Manizales y no sesgaran la información o se sintieran incómodos de emitir 
algún juicio. 
Mediante el desarrollo de la metodología de investigación, se obtuvieron las 
siguientes cinco etapas sobre las que se orientó la guía de discusión: 
- Etapa de conocimiento (las personas se dan a conocer ante los demás y se espera 
generar un poco de confianza). 
- Discusión sobre diversos temas de la ciudad de Manizales (los moderadores 
provocan una discusión sobre temas de la ciudad de Manizales, logrando que las personas 
entren en total confianza y se sientan preparadas para suministrar la información 
necesaria que se espera obtener). 
- Discusión tema central “Centro Comercial Cable Plaza” (espacio donde las 
personas hablan intensamente y detalladamente de este tema sin saber que se está 
abordando). 
- Collage (cada persona tendrá figuras representativas que serán adheridas en la 
imagen de un centro comercial, ubicándolas en la forma que ellos consideran pertinente).  
- Conclusiones y recomendaciones (aspectos más significativos y relevantes para la 
investigación). 
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7.7 Focus Group 1  
Participantes: personas mayores de 45 años. 
Lugar: Edificio El Castillo (sala de juntas, segundo piso)  
Hora de inicio: 4:00 p.m. 
Hora término: 6:00 p.m. 
Fecha: marzo 5 de 2010 
Asistentes: Informante 1, Informante 2, Informante 3 Informante 4 e Informante 5. 
7.7.1 Etapa de conocimiento. Los moderadores dieron a conocer las reglas de interacción 
con cada uno de los participantes. 
Cada persona se presentó ante el grupo haciendo un breve resumen del cargo que 
desempeñan y de las actividades que les gustan realizar.  
Cada uno dio a conocer las expectativas que tenían frente a esta actividad que se 
estaba realizando y qué esperaban encontrar en ella. 
7.7.2 Discusión sobre diversos temas de la ciudad de Manizales. Se tuvieron en cuenta 
temas relacionados con algunos lugares de la ciudad de Manizales, los cuales tienen gran 
relación con el comercio de la ciudad y el impacto que tienen los establecimientos 
comerciales en diferentes sectores. 
En primer lugar se habló del nuevo Terminal de Transporte, donde manifestaron 
agrado por la nueva construcción, resaltando la diversidad de productos, la comodidad de 
las instalaciones, el fácil acceso, seguridad, higiene y lo llamativo que resulta ante la 
percepción de los clientes y aportando de esta manera al desarrollo de la ciudad.  
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En segundo lugar se habló del Sector del Cable, que por su ubicación y variedad de 
productos hace que las personas de la ciudad se sientan a gusto de frecuentarlo. Se logró 
ubicar a los participantes geográficamente en la zona de afluencia del Centro Comercial 
Cable Plaza. Se enfatiza en la vocaciones del sector, describiéndolo como un sitio para 
jóvenes, comercio, zona rosa, turismo; se enfatiza en la seguridad y moderación del uso 
de la zona, se percibe como una gran falencia, la falta de parqueaderos, basureros entre 
otros; se toca el tema de interés, el centro comercial; se reclama por la falta de 
parqueaderos en el sector. 
7.7.3 Discusión tema central (Centro Comercial Cable Plaza) 
7.7.3.1 Aspectos positivos. En general este target siente simpatía con el centro comercial, 
lo visitan continuamente y son de cierta manera fieles al lugar. 
La primer intervención es una frase en especial “Cable Plaza ofrece todo” 
refiriéndose a la diversidad de ofertas comerciales que tiene el centro comercial, pero 
igualmente otras participantes opinaron que la diversidad de ofertas comerciales se queda 
corta y enfatiza especialmente en vestuario para la mujer joven y moderna; descuidando 
el mercado de personas mayores. 
Se relacionó el sitio Centro Comercial Cable Plaza, como un lugar de moda, “sitio 
in”, donde concurren personas de todos los estratos y categorías sociales, no sólo por su 
comercio, sino por el marco social que envuelve el sitio en cuanto al estatus y 
reconocimiento, además satisface la necesidad de esnobismo que caracteriza la cultura 
manizaleña.  
La aceptación y comodidad de las personas en el centro comercial, fue destacado 
debido a la presentación y distribución del espacio, al igual que los servicios y productos 
resultan atractivos en el centro comercial (parqueaderos, locales comerciales, mall de 
comidas, supermercado, Cinemark, etc.). 
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La gente se sientió identificada con el centro comercial, ya que éste realiza diversos 
tipos de eventos para personas de diferentes edades (niños, jóvenes, adultos). 
Se percibió en gran medida el gusto de la Tarjeta Cable Plaza, siempre y cuando se 
evidenciara la ganancia de beneficios. 
7.7.3 2 Aspectos negativos. Se hizo evidente que no se sienten satisfechas con la atención 
prestada por parte de los asesores comerciales de los respectivos almacenes y plazoletas 
de comida del Centro Comercial Cable Plaza. Insinuaron una capacitación para éstos.  
También consideraron importante una mejora en los horarios de atención a los 
clientes y consumidores, ya que creen que deberían ser más extensos. 
Se pudo identificar que no se sienten a gusto con área de comidas del cuarto piso 
debido a los casinos y el café-bar ubicado en este mismo lugar, opinan que hace falta un 
atractivo para que las personas quieran permanecer en él y sientan satisfacción al 
visitarlo. El cuarto piso, al ser un espacio amplio y abierto, se identifica con un lugar frío 
y poco acogedor; además al ser llamado el piso gourmet, dicha palabra trae implícito la 
relación de costo alto y elaboración de la comida (complicado), haciéndolo distante para 
los clientes. 
Consideraron que en un sólo piso se deberían encontrar todos los sitios de comidas 
del Centro Comercial Cable Plaza, debido que por el esparcimiento de estos, algunos 
pierden su visibilidad. 
Sin embargo, sientieron que no hay una gran variedad de servicios y bienes, ellas 
consideraron que en el centro comercial, debería haber una mayor oferta de productos 
para niños, como también de ropa, tecnología, accesorios para mujeres mayores, 
ferreterías, etc., comparándolo con otros centros comerciales que sí tienen en cuenta 
todos estos factores. 
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En cuanto a servicios, sugirieron la creación de un sitio de esparcimiento para 
pensionados y jubilados, acorde a sus necesidades y gustos, una biblioteca, un spa y un 
gimnasio, entre otros.  
Igualmente manifestaron el mal aprovechamiento de los pasillos, pues consideraron 
que hay contaminación visual, debido a la ubicación de establecimientos comerciales en 
ellos, productos exhibidos y publicidad que instalan, que obstaculiza el flujo de la 
circulación de los clientes. 
La población objetivo consideró que el Centro Comercial Cable Plaza al estar 
situado en un lugar comercial, debería ofrecer mayores beneficios y deberían analizar 
aspectos como es el cobro del parqueadero, ya que consideraron que dichas tarifas son 
altas e injustas. El parqueadero no se concibe como una ventaja comparativa, en relación 
a otros centros comerciales, que regalan el parqueadero por compras mayores a un valor 
determinado o que no tiene costo. 
Hace falta basureros, en los pasillos del centro comercial para depositar la basura, 
dado que las personas se sienten encartadas para realizar sus compras. 
En el cine falta variedad de películas, lo cual hace que las personas dejen de 
frecuentar este sitio por no tener opciones de elección. 
En las entradas principales del centro comercial, no tienen en cuenta a las personas 
discapacitadas, debido a que no poseen un camino especial que pueda ser utilizado por 
este tipo de personas.  
En épocas de ferias los clientes que van a ingresar al centro comercial se sienten 
inseguros e incómodos por las tarimas que ubican en dicho sector. 
La seguridad del centro comercial no es la mejor, pues no tienen la vigilancia 
apropiada para sectores importantes como son los cajeros electrónicos, lo que hace que 
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los clientes no se sientan cómodos al retirar dinero para realizar las compras en el centro 
comercial. 
En cuanto al servicio y la atención que presta el personal en los almacenes 
consideraron que estas personas son poco amistosas y esto incomoda a los clientes y 
personas que están visitando el lugar, adicional a esto consideraron que el aseo no es el 
adecuado para este lugar. 
El centro comercial, se percibe como costoso, dirigido a estratos altos, y 
exclusividad. 
7.7.3.3 Collage. A cada persona se le entregó la imagen de un centro comercial, adicional 
a esto unas figuras las cuales deberon ubicar en cada uno de los pisos (centro comercial), 
donde ellos desearían tener cada establecimiento. 
Posterior a esto, cada uno expuso lo que le transmitía su imagen y lo definieron por 
medio de una frase y la percepción que tenían de Cable Plaza. 
Materiales: 
- Cartulina con una imágen de un centro comercial. 
- Imágenes de diferentes personas, emociones y objetos. 
- Pegante. 
- Tijeras. 
- Lapicero. 
- Agenda. 
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Fuente: La autora. 
Figura 5. Collage del informante 1. 
Tabla 3. Análisis prueba de percepción del informante 1. 
Información sociodemográfica 
Edad: 47 años Estado civil: Sin definir 
Sexo: Femenino Estrato: 4 
Ocupación: Docente Rol en el hogar: Ama de casa 
  
Hábitos de compra: Informante 1 es una consumidora que reacciona emocionalmente y 
responde a símbolos de un producto, además se podría catalogar dentro los clientes 
multiestablecimiento, ella compra “donde sea”, sus habitos de compra están determinados 
por sus necesidades inmediatas, la marca no es un obstaculo para ella, innova con gran 
facilidad, no tiene ningun inconveniente en recorrer la ciudad si le han recomendado un 
establecimiento particularmente original, ni tampoco comprar en cualquier lugar porque 
algo le gustó mientras paseaba, Informante 1 es una consumidora difícil de fidelizar, 
debido a que no encuentra algún beneficio al comprar en un solo lugar. 
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Lo considera un lugar agradable para 
pasear, valora sobre todo su ubicación lo que lo hace un lugar muy central, considera que 
no tiene mucha variedad por lo que no se siente emocionalmente atraida por el Cable 
Plaza, es una opción por si se encuentra en El Cable y quiere de pronto vitrinear 
(visualizar las vitrinas de los almacenes), pasar el tiempo o ir a cine, entre otras; pero en 
el momento de ir de compras este centro comercial no es la primera opción. 
Centro comercial deseado: Para Informante 1 el centro comercial deseado debe tener 
necesariamente grades variedades de almacenes y lugares de esparcimiento, donde todos 
los miembros de la familia puedan distraerse en su tiempo de estadia en el lugar, para ella 
es importante que el centro comercial le proporcione distracción. 
Fuente: La autora. 
 62 
 
 
Fuente: La autora. 
Figura 6. Collage del informante 2. 
Tabla 4. Análisis prueba de percepción del informante 2. 
Información sociodemográfica 
Edad: 49 años Estado civil: Separada 
Sexo: femenino Estrato: 3 
Ocupación: Profesora Rol en el hogar: Jefe de hogar 
  
Hábitos de compra: Informante 2 es una consumidora conocedora del precio, decide por 
comparación económica, la selección de compra la realiza conscientemente, es pragmática no se 
complica la vida, compra lo que necesita y sólo si lo necesita independientemente de la marca. 
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Le parece que el centro comercial es 
excluyente, pues los almacenes no poseen variedad de precios para todos los estratos y 
tienen marcas muy exclusivas, respecto a los lugares de comidas son costosos para 
personas que quieren ir con toda su familia. 
Centro comercial deseado: Para Informante 2, el orden de los almacenes no le preocupa, 
considera que debe haber más variedad de almacenes y servicios, más cajeros dentro del 
centro comercial, distracción para toda la familia y piensa que todos los centros comerciales 
deben preocuparse por dar a los clientes un espacio donde ellos encuentren descanso. 
Fuente: La autora. 
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Fuente: La autora. 
Figura 7. Collage del Informante 3. 
Tabla 5. Análisis prueba de percepción del Informante 3. 
Información sociodemográfica 
Edad: 54 años Estado civil: Casada 
Sexo: Femenina Estrato: 6 
Ocupación: Ama de casa Rol en el hogar: Madre 
  
Hábitos de compra: Informante 3 es la encargada de las compras en el hogar, le gusta 
comprar desde un punto de vista social. Es cliente de los otros centros comerciales, es una 
consumidora impulsiva, es decir que compran según la apariencia física del producto y no 
es muy detallista al nombre de la marca o el lugar, pero si le gusta los objetos de calidad. 
Le atrae todo lo que tiene que ver con las compras, tomar un café e ir al cine con la familia. 
Para Informante 3 comprar es una actividad que realiza por gusto.  
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Para Informante 3 el centro comercial 
es un lugar que le ofrece toda una experiencia agradable de compra, encuentra diversión, 
esparcimiento y además la posibilidad de adquirir todos los productos que ella y su 
familia necesitan, pero considera que faltan artículos para otro tipo de públicos. 
Centro comercial deseado: Informante 3 disfruta de los espacios grandes y agradables, 
ya que considera que los factores físicos son importantes; la organización adecuada en los 
lugares de comidas los cuales considera que deben estar ubicados en la parte superior del 
centro comercial, deben ser iluminados durante todo el día, la variedad también es clave 
para esta opción. Para el cuarto piso sugiere una cafetería, librería o un lugar donde se 
pueda ir a tomar algo y hablar con los conocidos. 
Fuente: La autora. 
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Fuente: La autora. 
Figura 8. Collage del Informante 4. 
Tabla 6. Análisis prueba de percepción del Informante 4. 
Información sociodemográfica 
Edad: 60 años Estado civil: Soltera 
Sexo:Femenino Estrato: 6 
Ocupación: Abogada, pensionada Rol en el hogar: Jefe de hogar 
  
Hábitos de compra: Informante 4 disfruta de las compras, ella es impulsiva, compra por 
que le encanta regalar a la familia, consentirse ella, al ser una persona pensionada de una 
posición económica buena, considera que tiene todo el derecho a comprarse lo que ella 
quiera, es amplia en sus gastos, no compra por necesidad, sino, porque para ella se ha 
convertido en una actividad fundamental de su tiempo de ocio.  
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: El centro comercial es fundamental para 
Flor, ella considera que es bueno y ofrece cosas muy agradables a sus clientes, le preocupa que 
no exista variedad en los productos, ya que por ejemplo, si ella visita el centro comercial por 
unos zapatos, no encuentra sino tres opciones, teniendo en cuenta que el calzado es de los 
productos que más variedad existe dentro del Cable Plaza. En general ella lo disfruta, y por ser 
vecina del lugar, pasa gran parte del día dentro de este sitio, para ella el lugar es “chevere”. 
Centro comercial deseado: Informante 4, considera que a pesar que el Cable Plaza le 
parece agradable, ella tendría muchos requerimientos para el centro comercial ideal, 
piensa que debe ser un centro de recreación, donde los clientes puedan no sólo comprar 
objetos, sino, tener donde pasar su tiempo de descanso, desde disfrutar de un café con las 
amigas, hasta tener un sitio donde la consientan como un spa. Piensa que la diversidad de 
productos y servicios es la clave, además de una excelente atención al cliente. 
Fuente: La autora. 
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Fuente: La autora. 
Figura 9. Collage del Informante 5. 
Tabla 7. Análisis prueba de percepción del Informante 5. 
Información sociodemográfica 
Edad: 57 años Estado civil: Casada 
Sexo: Femenino Estrato: 6 
Ocupación: Empresaria Rol en el hogar: Jefe de hogar 
  
Hábitos de compra: Informante 5 es quien decide en el consumo de su hogar, además quien 
compra para su negocio de turismo, es una compradora tradicional, le gusta comprar, conoce 
diferentes almacenes en la ciudad, también disfruta comprar, pero le gusta ir a lugares que le 
faciliten las cosas, donde encuentre todo lo que busca, buen servicio y precio justo. 
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Le parece un lugar agradable, pero 
piensa que no encuentra mucha variedad, considera que no está diseñado para las 
personas de la tercera edad, pues tiene muchas escaleras y son dificiles de subir, además 
no es cómodo para caminar y piensa que las exibiciones del segundo piso no sólo 
complican el paso, sino que se ven muy poco estéticas frente al centro comercial. 
Centro comercial deseado: Para Informante 5 lo más importante del centro comercial, 
es que ayude al cliente a optimizar el tiempo, ofreciendo variedad para no tener que 
desplazarse a otros lugares a comprar cosas que no encontró, que tenga seguridad sobre 
todo en los cajeros electrónicos, además que posea factores físicos óptimos como buena 
iluminación, amplitud y estéticamente agradable. Tiene que tener más atracciones para 
toda la familia y sobre todo posibilidad de tener una experiencia completa de compra, ella 
“manifiesta” que la persona que camina y practica el vitrineo, es un potencial comprador. 
Fuente: La autora. 
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7.7.4 Análisis general pruebas proyectivas grupo 1. Los factores ambientales, son 
prioritarios para estas personas en las pruebas proyectivas, se pudo evidenciar cómo las 
personas manifestaron el deseo de un centro comercial más cálido, no sólo en su clima 
sino en su contexto general, consideraron que el centro comercial tiene una acústica 
fuerte que no permite que las personas descansen dentro del lugar mientras hacen sus 
procesos de compra y diversión, al igual que al momento de ir al baño se vuelve una 
decisión difícil si está lloviendo o el clima está frío, haciendo de este momento una mala 
experiencia lo que hace que las personas se prevengan y decidan dejar de comprar en este 
lugar, en oportunidades futuras. 
La decisión de consumo de este target, es predominante femenina, ya que en sus 
hogares ellas son quienes deciden qué se adquiere y qué no, a pesar de tener diferentes 
personalidades y condiciones familiares. Éste fue un grupo en el cual sus estilos de vida y 
comportamientos de consumo, coincidieron en muchos aspectos, debido a que se 
encuentran en una etapa de sus vidas en las que su preocupación no se centra en el precio 
de los productos, les preocupa más, no tener en qué gastar el dinero de la forma como 
ellas quieren, por lo que esta población se siente atraida por todos los centros comerciales 
de la ciudad (sienten gran afinidad con el Cable Plaza, por lo que para ellas es un lugar 
novedoso por sus característica, ubicación y las posibilidades que ofrece).  
La respuesta afectiva de este grupo, apuntó a manifestar cierta inconfomidad frente 
al Cable Plaza, ya que perciben que el centro comercial no piensa en ellas al diseñar sus 
espacios de esparcimiento, y consideran que no son aptos para personas de la tercera 
edad, debido a que sus estructuras tienen obstáculos constantes en los espacios y sus 
diseños no son adecuados para que ellos transiten (ejemplo de ello son las escaleras que 
son difíciles de transitar para este tipo de personas y las escaleras eléctricas que se 
encuentran apagadas frecuentemente), para las personas de esta edad, el reconocimiento 
representa su mayor motivación, ya que encontrar comodidad pensada para las personas 
mayores y un buen servicio al cliente las hace sentir importantes y parte del lugar. 
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También es importante brindar comodidad a sus familias y gastar en objetos 
personales no por necesidad, sino por placer; por lo cual la variedad de los productos para 
todo tipo de personas y clases sociales es primordial, les gustaría mucho, tener espacios 
de diversión sana como gimnasios, spa y cafés, los cuales les gustaría ver ubicados en el 
cuarto piso, ya que les parece que el centro comercial no debe dedicar tanto espacio para 
los casinos y juegos de azar. 
7.7.5 Conclusiones.  Se resaltaron tres (3) variables importantes:  
- Comodidad: las personas normalmente buscan lugares o sitios de agrado donde 
estén a gusto con la actividad que estén realizando, por esta razón, es importante tener en 
cuenta muchos recursos que pueden hacer de éste una mejor estadía y crear grandes 
emociones que los consumidores puedan aplicar a sus vidas, por esto nacen propuestas de 
ubicar muebles, salones de te y/o lugares donde la gente pueda descansar y sentirse como 
en su hogar. 
- Calidad y variedad: tanto la calidad como la variedad en los productos es lo que 
más buscan las personas en este tipo de sitios, por esta razón es importante que los 
locales comerciales, logren conocer que necesidades tienen los clientes frente a éste con 
el fin de ofrecer mayores beneficios y ventajas al consumidor, creando en él la necesidad 
de seguir visitando este lugar ya que encuentra muchos productos y también puede 
pasear. 
- Servicio al cliente: en Manizales, no existe vocación de comerciantes, puesto que 
falta mayor capacitación del personal y la gente no sabe cómo atender, pues al cliente hay 
que llevarle sus deseos, atenderlo bien y respetarlo; rompiendo paradigmas empresariales 
que beneficien y valoren a los clientes y no a los ingresos del centro comercial, lo que 
propone tener capacitaciones a cada una de las personas que trabajan en este lugar. 
Este centro comercial puede ampliar su target, teniendo en cuenta que las personas 
pensionadas o mayores, manejan ingresos destinados a satisfacer sus placeres, y 
normalmente visitan estos sitios en diferentes horas del día, por eso es importante 
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conocer que estas personas, buscan encontrarse en un ambiente tranquilo (música, salas 
de descanso, cine, etc.) y lo que más se espera en esta región es innovación. 
7.8 Focus Group 2 
Participantes: personas entre 25 40 años. 
Fecha: marzo 12 de 2010. 
Lugar: Edificio El Castillo (sala de juntas, segundo piso). 
Hora inicio: 2:00 p.m.  
Hora término: 5:00 p.m. 
Asistentes: Informante 6, Informante 7, Informante 8, Informante 9, Informante 10, 
Informante 11, Informante 12, Informante 13 e Informante 14. 
7.8.1 Etapa de conocimiento. Los moderadores dieron a conocer las reglas de interacción 
con cada uno de los participantes. 
Cada persona se presentó ante el grupo haciendo un breve resumen del cargo que 
desempeñan y de las actividades que les gustan realizar.  
Cada uno dio a conocer las expectativas que tenían frente a esta actividad que se 
estaba realizando y que esperaban encontrar en ella. 
7.8.2 Discusión sobre diversos temas de la ciudad de Manizales. Se abarcaron los 
mismos temas de la sesión anterior, ya que son personas que se interesan y tienen acceso 
constantemente a estos sectores de la ciudad. 
En primer lugar hablamos del Terminal de Transporte, donde nos dimos cuenta 
que su estructura es agradable para estas personas, pero lastimosamente presentaba 
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muchas fallas que todavía no han podido ser solucionadas por la mala planeación, las 
indicaciones no son muy buenas y el personal no está bien capacitado ya que no prestan 
un buen servicio al cliente, falta compromiso en los horarios, lo que conlleva a que las 
personas pierdan su transporte, en cuanto a los establecimientos comerciales, son 
agradables porque son regionalistas; prestan un buen servicio y satisfacen las necesidades 
que los clientes que concurren este sitio tienen. 
En segundo lugar hablamos del Sector del Cable, ubicando a los participantes 
geográficamente, donde las personas sienten gran satisfacción por la estética que éste 
maneja y la atracción de espacios que tiene la zona (restaurantes, centros comerciales, 
bares, espacios turísticos, etc.). 
7.8.3 Discusión tema central (Centro Comercial Cable Plaza). Uno de los centros 
comerciales más visitados de la ciudad de Manizales, es Cable Plaza y eso se pudo notar 
en la realización del focus group con personas entre 25 a 40 años, los cuales manifestaron 
una cierta disonancia con relación a las escaleras eléctricas, debido a que cuando llueve 
las apagan, ocasionando esto que los consumidores y/o clientes utilicen las escaleras que 
se encuentran en la parte frontal del centro comercial, generando incomodidad a los 
clientes.  
También consideran que hay una mala ubicación de los baños por la falta de 
señalización dificultando la localización de los mismos. 
Un centro comercial es un lugar de esparcimiento para todos, es por esto que los 
participantes del focus group (entre 25-40 años), sugieren una mayor variedad de 
alternativas que puedan integrar fácilmente a las familias y clientes que frecuentan este 
lugar, como por ejemplo pensar en un sitio donde puedan dejar los niños mientras hacen 
las compras, pantalla 3D en Cinemark y vegetación dentro del centro comercial. 
Las personas que participaron en este focus group, la mayoría tienen hijos, 
expresaron la importancia de las decisiones de los niños en la realización de actividades y 
compras de las familias. Resaltaron la falta de espacios dedicados a ellos y atractivos para 
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varias edades de menores, que los impulsen a visitar el centro comercial y así persuadir e 
incentivar a la familia entera, de ir al centro comercial.  
Todos coincidieron en que los restaurantes del cuarto piso son excelentes, pero que 
deberían ubicar todos los sitios de comidas en un solo piso del centro comercial. Debido a 
que se puede escoger diferentes comidas en un mismo piso, y no hay que desplazarse con 
los productos de un piso a otro, si se quiere escoger.  
Al igual que los participantes del anterior focus group (mujeres mayores de 40 años), 
coincidieron que debería haber una mayor oferta de productos, como ferreterías, 
papelerías. 
También se hizo evidente, que al igual que el anterior grupo (mujeres mayores de 40 
años), no se sienten satisfechos con la atención prestada por parte de los asesores 
comerciales de los respectivos almacenes y espacios de servicios comunes del Centro 
Comercial Cable Plaza. Asimismo, con los horarios de atención a los clientes y 
consumidores, ya que creen que deberían ser más extensos. 
También tienen la misma percepción que no hay un buen manejo y aprovechamiento 
de los pasillos, pues consideran que hay mucha contaminación visual, debido a los 
productos que se exhiben en ellos. 
Consideran que el parqueadero no lo deberían cobrar a los clientes y/o 
consumidores, que debe ser un estímulo a la compra.  
7.8.3.1 Aspectos positivos. El centro comercial se encuentra muy bien ubicado en el 
sector de El Cable, ya que dicho sitio aparte de ser un punto de referencia en la ciudad, en 
los últimos años se ha convertido en un sector turístico y es visitado frecuentemente.  
El personal de trabajo se encuentra capacitado y las personas siempre están acordes a 
lo que están ofreciendo, a la época actual o fechas especiales (amor y amistad, navidad, 
disfraces, etc.). 
 71 
 
7.8.3.2 Aspectos negativos. En comparación con otros centros comerciales a nivel local y 
nacional (Parque Caldas, Sancancio, El Tesoro, La Gran Estación, Victoria Plaza, etc.), 
nos podemos dar cuenta de algunas desventajas que Cable Plaza tiene para los 
consumidores. 
El sector en el que se encuentra ubicado hace que los precios no se ajusten 
fácilmente al bolsillo de las personas, adicional a esto hace falta variedad de productos en 
los almacenes y la gente no tiene muchas posibilidades para escoger.  
El cobro de parqueaderos es un factor que influye para que las personas prefieran 
trasladarse a otros sitios, pues eso genera intranquilidad en los clientes y están pendientes 
del tiempo para no tener que pagar recargos. 
En la parte de la construcción, existe una mala distribución de los espacios y varios 
obstáculos que pueden ser peligrosos para el desplazamiento de las personas, el ruido y la 
acústica es insoportable para los clientes que se encuentran en el lugar. 
En cuanto al tamaño del centro comercial, consideran que es mínimo en 
comparación con otros centros comerciales, que cuentan con más espacio y zonas verdes 
resultando más agradables para los clientes. 
Acerca de la distribución del Centro Comercial Cable Plaza consideran que no es 
adecuada, pues hay espacios que no se utilizan apropiadamente, donde pueden crear más 
distracciones (juegos infantiles, parques de diversión, entre otros), y disminuir la cantidad 
de stands ubicados en los pasillos.  
La suspensión de las escaleras eléctricas genera inconformidad a las personas que se 
encuentran en los pisos superiores, ya que esto conlleva a tener que transitar por espacios 
que son de poco agrado para el cliente y de esta manera tener que dar varias vueltas para 
llegar al destino deseado. 
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La localización de los restaurantes debe ser estratégicamente distribuida, que permita 
a los clientes localizar los restaurantes de una manera rápida, para evitar el 
desplazamiento a otros sectores del centro comercial.  
7.8.4 Collage. A cada persona se le entregó la imagen de un centro comercial, adicional a 
esto unas figuras, las cuales debían ubicar en cada uno de los pisos (centro comercial), 
donde ellos desearían tener cada establecimiento. 
Posterior a esto cada uno expuso lo que le trasmitía su imagen y lo definieron por 
medio de una frase dando a conocer la percepción que tenían de Cable Plaza. 
Materiales: 
- Cartulina con imagen de un centro comercial. 
- Imágenes de diferentes personas, emociones y objetos. 
- Pegante. 
- Tijeras. 
- Lapicero. 
- Agenda. 
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Fuente: La autora. 
Figura 10. Collage del Informante 6. 
Tabla 8. Análisis prueba de percepción del Informante 6. 
Información sociodemográfica 
Edad:45 años Estado civil: Casado 
Sexo:Masculino Estrato: 4 
Ocupación: Empleado Rol en el hogar: Padre 
  
Hábitos de compra: En el hogar del Informante 6 las decisiones de consumo son 
conjuntas, son consumidores conocedores del precio que deciden por comparación 
económica, al trabajar en el sector comercial es pragmático no se complican la vida, 
compran lo que necesitan y sólo si lo necesitan. No experimentan con nuevos productos o 
marcas ya que consumen únicamente lo que les ha funcionado bien en otras ocasiones. 
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Informante 6 visita el centro comercial 
porque es una de las pocas opciones que tiene la ciudad, pero no lo hace con verdadero gusto, 
piensa que la construcción fue mal diseñada, ya que no hay espacios que den a la calle, los 
techos son muy altos, la iluminación no es adecuada, por ser padre de familia considera 
importante que existan lugares para que se reúna la familia como salas y mas cafés.  
Centro comercial deseado: Para Informante 6 es importante la parte estética del centro 
comercial, debe tener espacios agradables para la gente, donde exista un verdadero 
entretenimiento para la familia. 
Fuente: La autora. 
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Fuente: La autora. 
Figura 11. Collage del Informante 7. 
Tabla 9. Análisis prueba de percepción del Informante 7. 
Información sociodemográfica 
Edad: 27 años Estado civil: Casada 
Sexo: Femenino Estrato: 6 
Ocupación: Ama de casa Rol en el hogar: Madre 
  
Hábitos de compra: En el hogar del Informante 7, las decisiones de consumo son 
predominantes femeninas, es decir ella y sus hijas deciden qué comprar, por sus hábitos 
de compra podría decirse que es una cliente multiestablecimientos, no le interesa ser fiel 
a un establecimiento sino comprar donde encuentra lo que necesita, es una consumidora 
que reacciona emocionalmente y responde a símbolos. 
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Para Informante 7 el Centro Comercial 
Cable Plaza le ofrece toda una experiencia de compra, lo cual es agradable, pero 
encuentra descontento frente al cobro del parqueadero y los espacios para transitar, lo que 
hace que ella piense dos veces antes de comprar en el centro comercial, prefiere otros 
lugares que le den las comodidades que requiere y encuentre los mismos almacenes. 
Centro comercial deseado: Para Informante 7 lo más importante es la comodidad, por lo 
que ella busca un lugar que le ofrezca parqueadero a un precio justo, diversión para toda 
la familia y sobre todo que piense en el cliente. 
Fuente: La autora. 
 75 
 
 
Fuente: La autora. 
Figura 12. Collage del Informante 8. 
Tabla 10. Análisis prueba de percepción del Informante 8. 
Información sociodemográfica 
Edad: 45 años Estado civil: Viuda 
Sexo: Femenina Estrato: 5 
Ocupación: Ama de casa Rol en el hogar: Jefe de hogar 
  
Hábitos de compra: Informante 8 es una consumidora de cestas pequeña, es decir no 
realiza compras de mucho valor aunque lo hace seguido, le gusta comprar, visitar los 
centros comerciales y pasar su tiempo dentro de ellos, inclusive en sus viajes siempre va 
a los centros comerciales a comprar algo. 
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: El Cable Plaza le atrae mucho, no sólo 
por ser vecina del centro comercial, sino porque piensa que es una muy buena opción para 
ella, está a gusto con casi toda la dinámica del lugar, pero le preocupa mucho las escaleras 
eléctricas del cuarto piso las que le parecen peligrosas para la gente de la tercera edad. 
Centro comercial deseado: Informante 8 sueña con un centro comercial con zonas 
verdes, un lugar donde tenga cabida toda la familia, con guardería y parque infantil, 
variedad en los almacenes. 
Fuente: La autora. 
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Fuente: La autora. 
Figura 13. Collage del Informante 9. 
Tabla 11. Análisis prueba de percepción del Informante 9. 
Información sociodemográfica 
Edad: 35 años Estado civil: Casada 
Sexo: Femenino Estrato: 6 
Ocupación: Editora Revista Virtual Rol en el hogar: Madre 
  
Hábitos de compra: Informante 9 es una compradora exigente, sabe del tema, es un 
cliente consciente, realiza reclamos racionales, su perfil de consumo es pragmático, no le 
da muchas vueltas a las cosas, si necesita o quiere algo simplemente lo adquiere, las 
decisiones de consumo son realizadas en conjunto. 
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Para Informante 9 representa un 
espacio de distracción, le parece un lugar agradable visualmente, pero ha notado que 
últimamente el centro comercial la agota ya que la acústica es muy mala, la comida del 
cuarto piso le gusta mucho, pero considera que no dan la posibilidad a la gente de 
consumir en diferentes lugares ya que las comidas se encuentran esparcidas por el centro 
comercial y si un miembro de la familia quiere un plato de diferente piso se hace 
complicado la elección y el consumo. Considera que el centro comercial debe tener más 
cosas para que los niños se diviertan, pues los niños se aburren con las ofertas actuales. 
Centro comercial deseado: Le gustaría encontrar diversidad en un sólo lugar, que el 
centro comercial entienda las necesidades de los clientes, donde los padres puedan 
descansar e ir de compras mientras sus hijos están en un lugar seguro. 
Fuente: La autora. 
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Fuente: La autora. 
Figura 14. Collage del Informante 10. 
Tabla 12. Análisis prueba de percepción del Informante 10. 
Información sociodemográfica 
Edad: 41 años Estado civil: Casada 
Sexo: Femenino Estrato: 6 
Ocupación: Ama de Casa Rol en el hogar: Madre 
  
Habitos de compra: Informante 10 es una compradora impulsiva, no le preocupa la 
marca pero sí la calidad, ella puede comprar cosas que incluso no necesita pero 
simplemente le gustan, lo hace por ocio, las decisiones de consumo en su hogar son 
predominantes femeninas, ella decide qué compran, le gusta innovar en sus compras, 
pero de la misma forma que gasta exige frente al servicio y el producto, es una persona 
muy crítica.  
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Visita el centro comercial en diversas 
ocaciones para realizar compras puntuales, no considera el Cable Plaza como el único 
lugar de consumo, por el contrario podríamos decir que para ella existen otras opciones 
que le son más atractivas, ya que le dan comodidad para visitar. Para Informante 10 el 
parqueadero es importante, por lo que no se le hace justo, es que si elige un centro 
comercial para consumir el lugar además le cobre el sitio de parqueo. 
Centro comercial deseado: En general considera que debe tener variedad e Informante 
10 es una persona que le gusta sentirse cómoda, encontrar un lugar donde la atención sea 
excelente, que cuente con áreas de diversión para sus hijos, lugares adecuados para ella 
descansar y muchas zonas verdes. 
 78 
 
Fuente: La autora. 
 
Fuente: La autora. 
Figura 15. Collage del Informante 11. 
Tabla 13. Análisis prueba de percepción del Informante 11. 
Información sociodemográfica 
Edad: 43 años Estado civil: Casada 
Sexo: Femenino Estrato: 6 
Ocupación: Ama de casa Rol en el hogar: Madre 
  
Hábitos de compra: Informante 11 es una consumidora que reacciona emocionalmente y 
responde a símbolos de un producto, es muy impresionable por las imágenes, es una 
compradora tradicional, es decir le gusta comprar desde un punto de vista social, conoce 
todos los establecimientos, es clienta de muchos, en su hogar las decisiones de consumo 
son conjuntas y su familia la motiva a realizar las compras. 
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Le parece un lugar tranquilo, donde 
encuentra buena variedad de almacenes, buen aseo, parqueaderos amplios y buena 
atención, le gustaría que tenga mas areas infantiles, restaurantes mas organizados, mas 
baños y zonas verdes. Informante 11 es una buena compradora del centro comercial, le 
gusta darse gustos y piensa que el Cable Plaza cuenta con buenos almacenes. 
Centro comercial deseado: Un centro comercial para todos, donde cada uno de los 
miembros de su familia se sienta a gusto y puedan tener su espacio, donde existan 
opciones saludables en comidas y entretenimiento, y que además sea divertido. 
Fuente: La autora. 
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Fuente: La autora. 
Figura 16. Collage del Informante 12. 
Tabla 14. Análisis prueba de percepción del Informante 12. 
Información sociodemográfica 
Edad: 38 años Estado civil: Casada 
Sexo: Femenino Estrato: 6 
Ocupación: Ama de Casa Rol en el hogar: Madre 
  
Hábitos de compra: Informante 12 es una consumidora de hipercarros, es decir, ella viaja a otra 
ciudad de compras, cada cuatro meses va a un hipermercado y surte de todo lo que puede necesitar 
durante este período de tiempo, pues no cuenta con tiempo para realizar compras todos los fines de 
semana, casi siempre sus compras que no son tan frecuentes, resultan costosas, pero a largo plazo dan 
ahorro a su economía, ya que ella es una consumidora conocedora de precios y decide por 
comparación económica, por lo que le resulta mejor realizar estas compras grandes, pero esporádicas. 
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Opina que es un lugar que no presenta mucha 
variedad, pero es agradable, piensa que se queda pequeño para la ciudad, el parqueadero le parece 
injusto, pero piensa que esto puede ser algo de importancia para que las personas no lo visiten, ella 
lo visita cuando necesita algo muy puntual, pues no encuentra mucho entretenimiento dentro de él. 
Centro comercial deseado: Le encantaría encontrar un lugar amplio, con muchos almacenes, que 
contara con una guardería, que tuviera mucha decoración en fechas especiales, promociones, muy 
iluminado con posibilidades de diversión para todas las edades y que fuera exclusivo. 
Fuente: La autora. 
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Fuente: La autora. 
Figura 17. Collage del Informante 13. 
Tabla 15. Análisis prueba de percepción del Informante 13. 
Información sociodemográfica 
Edad: 43 años Estado civil: Casada 
Sexo: Femenino Estrato: 6 
Ocupación: Ama de casa Rol en el hogar: Madre 
  
Hábitos de compra: En el hogar del Informante 13, las decisiones de consumo son 
predominantemente femeninas, su motivación de adquisición es suplir los gustos y 
necesidades de su familia, le gusta ir de compras, e idea todo un ritual alrededor del momento 
de compra, desde ir a tomar un café, luego de compras y puede finalizar en el cine, invierte 
mucho dinero, por lo que exige calidad. Es un cliente fiel a los establecimientos. 
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Visita constantemente el centro comercial, 
compra dentro de él, pero prefiere la variedad de otros lugares cercanos, le molesta el manejo 
que le dan a las escaleras electricas, ya que las apagan constantemente, sobre todo le parece que 
no piensan en los clientes, ya que las apagan cuando llueve y la gente que visita el lugar se 
moja en las escaleras externas, las comidas nuevas le parecen muy ricas, pero están muy lejos. 
Centro comercial deseado: Quiere encontrar un centro comercial con muchas zonas 
verdes, donde sus hijos puedan pasar un rato agradable y ella pueda realizar sus compras 
tranquilamente. Desea un lugar para compartir en familia. 
Fuente: La autora. 
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7.8.5 Análisis general pruebas proyectivas grupo 2. Por las particularidades de este grupo 
ellos buscan satisfacción no para ellos sino para su familia, debido a que casi todos 
poseen niños y quisieran encontrar mayor entretenimiento para sus hijos, sobre todo les 
gustaría tener la posibilidad de dejar a sus hijos con personas confiables y en sitios 
seguros donde puedan jugar mientras sus padres estén recorriendo el centro comercial 
para distraerse y realizar sus compras sin la preocupación de cuidar a sus hijos.  
En este grupo se encontró gran descontento frente a la falta de zonas verdes en el 
interior del centro comercial. Son conscientes que por los espacios y el diseño del lugar 
no es posible tener grandes jardines, pero creen que el centro comercial podría hacer 
esfuerzos por adecuar espacios pequeños con vegetación, ellos consideran que el centro 
comercial tiene una acústica fuerte que no permite que las personas descansen dentro del 
lugar mientras consumen lo que hace que se sientan incómodas. 
Este segmento encuentra que el sector de comidas debe ser unificado y contar con 
más variedad, este factor es una queja frecuente y el mal servicio al cliente al interior de 
los almacenes y las áreas comunes del centro comercial. 
Las personas de este grupo son un constantes visitadores y consumidores del centro 
comercial, manifiestan que llevan a sus familias, ya que en Manizales no cuentan con 
otros lugares que ofrezcan esparcimiento y diversión para las familias, pero no se sienten 
conformes con lo que el centro comercial les ofrece, teniendo un percepción en general 
negativa y consideran que deben existir cajeros en los últimos pisos. 
7.8.6 Conclusiones sociodemográficas. Se resaltaron cuatro  (4) variables importantes:  
- Comodidad: las personas esperan sentirse agradados en este tipo de lugares, por 
esto es indispensable tener en cuenta muchos de los factores que pueden influir en la 
estadía de las personas, donde ellos encuentren un espacio agradable y sientan necesidad 
de seguir visitando este lugar; las personas proponen tener lugares donde se puedan 
sentar (muebles, cafés, etc.) teniendo en cuenta que las personas quienes los acompañan a 
realizar compras están agotadas y prefieren esperar.  
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- Variedad de productos: en comparación con los demás centros comerciales, hay 
muy poca variedad en cuanto a productos y las personas prefieren hacer el viaje a lugares 
como Pereira, donde encuentran mayor variedad a precios ajustados a la economía de las 
personas, sintiendo mayor agrado de visitar estos lugares.  
- Ambiente: el centro comercial tiene espacios muy cerrados, los cuales pueden ser 
ambientados con zonas verdes, olores y colores que agraden al olfato y la mirada de los 
consumidores, satisfaciendo sus necesidades y están a gusto con lo que ven dentro y fuera 
del centro comercial, generando frescura y tranquilidad al lugar.  
- Servicio al cliente: en el centro comercial las personas son muy desatentas con el 
público. Ellos buscan que le presten la suficiente atención a lo que necesitan, pues las 
personas siempre quieren sentirse importantes y el trato es fundamental. Por esta razón 
creen que es indispensable tener capacitaciones a los empleados. También comparan el 
servicio que presta el supermercado Carulla, resaltando que todo el servicio del centro 
comercial debería ser de la forma como ellos lo manejan.  
Las tarjetas de puntos son un atractivo para los clientes, ya que pueden acumular 
puntos y al tiempo pueden ser redimidos, pero en comparación con otros lugares 
consideran que los beneficios son mínimos y que de una u otra forma pueden crear 
mejores estrategias que atraigan al consumidor. 
7.9 Focus Group 3 
Participantes: personas entre 16 y 25 años. 
Fecha: marzo 19 de 2010. 
Lugar: Restaurante Crepes. 
Hora inicio: 4:30 p.m. 
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Hora término: 6:30 p.m. 
Asistentes: Informante 15, Informante 16, Informante 17, Informante 18, Informante 
19, Informante 20, Informante 21, Informante 22 e Informante 23. 
7.9.1 Etapa de conocimiento. Los moderadores dieron a conocer las reglas de interacción 
con cada uno de los participantes. 
Cada persona se presentó ante el grupo haciendo un breve resumen del cargo que 
desempeñan y de las actividades que les gusta realizar.  
Cada uno dio a conocer las expectativas que tenían frente a esta actividad que se 
estaba realizando y que esperaban encontrar en ella. 
7.9.2 Discusión sobre diversos temas de la ciudad de Manizales. A diferencia de las 
sesiones anteriores se abarcaron temas que son de mayor atracción para los jóvenes, 
puesto que éste es un target diferente y son personas que visitan constantemente este 
centro comercial. 
En primer lugar se hablo de los bares y discotecas de la ciudad de Manizales, donde 
se evidenció la importancia que estos sitios tienen para este tipo de personas, las 
características que esperan encontrar (comunicación, publicidad, promociones, 
comodidad, precios, prestigio, servicio al cliente, etc.), estos sitios fueron relacionados 
inmediatamente con el sector “El Cable”, pues para ellos es uno de los mejores sitios, por 
su ubicación, por la cercanía que tiene para los estudiantes, por la seguridad que brinda a 
las personas y además, porque en este lugar existe una gran variedad de establecimientos 
y actividades que se pueden realizar.  
Un factor importante que se resaltó, fue el estatus que buscan las personas en la 
ciudad de Manizales, al asistir a algún establecimiento comercial, pues buscan que se les 
relacione el tipo de lugar que frecuentan con prestigio, dinero y exclusividad. 
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7.9.3 Discusión tema central (Centro Comercial Cable Plaza)  
7.9.3.1 Aspectos positivos. El Centro Comercial Cable Plaza es un lugar bastante 
atractivo para los jóvenes, puesto que, su ubicación está en un sector muy transitado y es 
un punto de encuentro para muchas personas, además ofrece mayor variedad de 
productos y tiene lugares muy atractivos que suelen ser visitados, en compañía de amigos 
y familiares, (cine, casinos, cafés, entre otros).  
Resaltaron de igual manera, la buena atención y servicios ofrecido a los visitantes, 
afirmando que el centro comercial es más para ir a “turistiar” y/o entretenerse.  
Con respecto a las escaleras de la entrada opinan que son cómodas y sirven para que 
las personas se encuentren previamente en un plan entre amigos, familiares, entre otros, 
lo cual hace que sea más frecuentado. 
El punto es estratégico y se dirige a estratos socioeconómicos altos (4, 5 y 6) lo cual 
le genera estatus y seguridad a las personas. 
7.9.3.2 Aspectos negativos. La tranquilidad y el manejo de espacios es un factor 
importante para que las personas visiten este tipo de lugares y se encuentren con zonas de 
rápido ingreso y salida, pues no existen espacios donde la gente se sienta totalmente 
cómoda y quiera estar por varias horas, además la congestión visual es muy alta. 
En la parte de los juegos (City Park) es agradable, pero falta más variedad y espacios 
donde las personas se sientan satisfechas, faltan más opciones de juegos, lugares donde 
los padres se puedan sentar a esperar o mayor recreación para los niños. 
Es un lugar muy elitista y no tienen en cuenta aquellas personas que no tienen buena 
presencia, y que pueden ser clientes potenciales. 
Hay pocos locales y la gente se aburre de ver lo mismo todo el tiempo, pues la idea 
es encontrar más almacenes y con mayor variedad de productos. 
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El cuarto piso es muy poco atractivo, puesto que tiene baja oferta comercial, y 
escasos espacios agradables para que las personas se sientan a gusto. 
El cobro del parqueadero es una gran desventaja, dado a la preocupación de las 
personas hacia los recargos adicionales que existen cuando se pasan del tiempo 
establecido de la tarifa y en comparación con otros centros comerciales, este factor pude 
hacer que pierdan muchos clientes. 
7.9.4 Collage. A cada persona se le entrego la imagen de un centro comercial, adicional a 
esto unas figuras las cuales debían ubicar en cada uno de los pisos (centro comercial), 
donde ellos desearían tener cada establecimiento. 
Posterior a esto cada uno expuso lo que le trasmitía su imagen y lo definieron por 
medio de una frase y la percepción que tenían de Cable Plaza. 
 
Fuente: La autora. 
Figura 18. Collage del Informante 15. 
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Tabla 16. Análisis prueba de percepción del Informante 15. 
Información sociodemográfica 
Edad: 23 Estado civil: Soltero 
Sexo: Masculino Estrato: 3 
Ocupación: Estudiante universitario Rol en el hogar: Hijo 
  
Hábitos de compra: De acuerdo a lo observado en las pruebas, Informante 15 es un 
consumidor pragmático, el cual no se complica, compra lo que necesita solo si lo necesita, por 
lo que generalmente compra cada seis meses, no es lo que el prefiere, pero la dependencia 
económica que tiene con su familia por su carácter de estudiante, hace que sus compras no sean 
tan frecuentes, le gusta mucho conocer bien lo que va ha comprar, es un consumidor receptivo 
a las imágenes por lo que la estética de las cosas le parece importante a la hora de consumir. 
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: El centro comercial le parece adecuado 
para la ciudad y para las personas, pues piensa que Manizales es una ciudad pequeña, lo 
que hace que para el comercio sea difícil sostenerse, considera que el Cable Plaza hace un 
buen esfuerzo, pero podría ser más efectivo en sus estrategias para incrementar el 
consumo en el centro comercial, considera que podría hacerse un buen trabajo por 
mejorar la ambientación y hacerlo más agradable. Considera que el cuarto piso debe ser 
un lugar de entretenimiento y comidas para todas las edades. 
Centro comercial deseado: Para Informante 15 el centro comercial ideal es un lugar que genere 
felicidad en los clientes, es decir, que cuente con valor agregado para sus clientes, que los haga sentir 
especiales y que les brinde los productos que necesitan y, además sea cómodo para desplazarse 
(preferiblemente por niveles muy planos), además que cuente con decoración agradable. 
Fuente: La autora. 
 
Fuente: La autora. 
Figura 19. Collage del Informante 16. 
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Tabla 17. Análisis prueba de percepción del Informante 16. 
Información sociodemográfica 
Edad: 19 Estado civil: Soltera 
Sexo: Femenino Estrato: 4 
Ocupación: Estudiante universitaria Rol en el hogar: Hija 
  
Hábitos de compra: Las decisiones de consumo en su casa son predominates femeninas, 
Informante 16 es una de las personas que toma decisiones de compra en su hogar junto 
con su madre, es una consumidora tradicional, disfruta del momento de compra, si tiene 
tiempo le gusta ir al centro comercial, comer un helado, ir a cine y realizar compras, 
generalmente invita a sus familiares y amigos a compartir estos momentos, es una 
compradora consciente del precio.  
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Es una cliente que visita el centro 
comercial constantemente, le parece un lugar atractivo para realizar compras, pues 
encuentra los almacenes que le gusta, lo que lo hace llamativo para ella, considera buena 
la iluminación y le parece muy aseado. Le parece que el precio del parqueadero es 
exagerado y hace que la gente vaya a otro lugar de compras. 
Centro comercial deseado: Piensa que el centro comercial deseado debe ser un lugar muy 
bonito, aseado, con variedad de productos y servicios para toda la familia, tambien le parece 
que el último piso debe tener lugares de diversión para jóvenes, bares, comidas y juegos.  
Fuente: La autora. 
\  
Fuente: La autora. 
Figura 20. Collage del Informante 17. 
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Tabla 18. Análisis prueba de percepción del Informante 17. 
Información sociodemográfica 
Edad: 20 años Estado civil: Soltero 
Sexo: Maculino Estrato: 5 
Ocupación: Estudiante universitario Rol en el hogar: Hijo 
  
Hábitos de compra: Informante 17 es una persona que le gusta consumir en diferentes 
lugares, no establece un solo sitio como su lugar de consumo, generalmente le gusta 
comprar en compañía de un amigo, pero sus decisiones de compra dependen de él, le 
gusta ahorrar para comprar lo que él quiere, no se deja influir facilmente, este es un 
cliente multiestablecimientos, ya que por sus caracteristicas prefiere realizar sus 
consumos en diferentes almacenes. 
Percepcion del Centro Comercial Cable Plaza: EL centro comercial está bien ubicado 
para Informante 17, considera que es muy bonito y que tiene todos los servicios basicos 
que puede necesitar en un lugar como éste, aunque considera que podría tener más 
productos para los jóvenes, le parece que el cuarto piso está desaprovechado, le parecería 
ideal encontrar un lugar divertido y que el centro comercial promocione sus servicios. 
Centro comercial deseado: Informante 17 desea encontrar un centro comercial amplio 
que dé posibilidad de visitarlo y adquirir sus productos, pero al mismo tiempo tener 
diversas posibilidades de diversión con sus amigos y familiares, considera importante que 
esté bien ubicado, que además que cuente con diversos lugares para tomar café ya que 
piensa que Manizales es una ciudad en que la gente estrecha lazos en este tipo de espacios. 
Fuente: La autora. 
 
Fuente: La autora. 
Figura 21. Collage del Informante 18. 
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Tabla 19. Análisis prueba de percepción del Informante 18. 
Información sociodemográfica 
Edad: 20 Estado civil: Soltero 
Sexo: Masculino Estrato: 3 
Ocupación: Estudiante universitario Rol en el hogar: Hijo 
  
Hábitos de compra: Las decisiones de compra en el hogar del Informante 18 están 
determinadas por sus padres, es decir que son conjuntas; Informante 18 decide sobre su ropa, 
pero el resto de consumos de su hogar no dependen de él, por lo que realiza compras 
exporádicas para él o para algún regalo que desee dar, por lo que no es un visitante continuo 
de los lugares comerciales, el perfil de este consumidor se puede clasificar como comprador 
de barrio, ya que para realizar una compra prefiere no ir muy lejos para realizar sus compras, 
si él va para El Cable compra algo en su camino, pero no planea ir al centro para realizar la 
compra.  
Percepción del centro comercial cable plaza: El centro comercial le parece bueno, pero 
concidera que algunos de sus almacenes están orientados a las clases sociales altas, esto le 
parece discriminatorio, ya que a su parecer sólo existen cuatro almacenes donde todos los 
clientes podrían consumir y esto hace que muchas veces considere ir a otros lugares a comprar. 
Centro comercial deseado: Al Informante 18 le gustaría encontrar un lugar en donde 
tenga cabida todo tipo de personas, que tenga espacios amplios, que sea cómodo para los 
clientes, que tenga variedad en objetos de técnología, que tengan promociones y 
propuestas para los clientes que permitan tener mayor afluencia de clientes. 
Fuente: La autora. 
 
Fuente: La autora. 
Figura 22. Collage del Informante 19. 
 90 
 
Tabla 20. Análisis prueba de percepción del Informante 19. 
Información sociodemográfica 
Edad: 24 Estado civil: Soltera 
Sexo: Femenino Estrato: 3 
Ocupación: Estudiante universitaria Rol en el hogar: Hija 
  
Habitos de compra: Informante 19 es una buena compradora, lo hace frecuentemente, su 
perfil de consumo es tradicional, conoce todos lo lugares donde puede conseguir lo que 
necesita, pero es fiel a un establecimiento y cuando lo visita generalmente hace de su compra 
todo un ritual, visita el centro comercial, consume algo de comer mientras realiza sus 
compras y al final puede adquirir algún servicio de entretenimiento. Las decisiones de 
consumo en su hogar son predominantes femeninas ya que son ella y su mamá quienes 
deciden qué se adquiere. 
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Informante 19 es cliente fiel del centro 
comercial, como es vecina del sector la mayoría de compras las realiza dentro del 
establecimiento, le parece que está bien ubicado y que es muy bonito, ya que satisface sus 
necesidades aunque considera que debería tener más productos para todas las edades, ya 
que en ocasiones cuando lo visita con su madre no encuentran muchos productos de 
comprar que se adapten a su edad y manera de vestir. 
Centro comercial deseado: El centro comercial deseado para Adriana se parece mucho al Cable 
Plaza, además considera que tiene que tener espacios muy grandes de tránsito para todo tipo de 
personas, sobre todo discapacitados, tener productos variados y posibilidades para el adulto mayor. 
Fuente: La autora. 
 
Fuente: La autora. 
Figura 23. Collage del Informante 20. 
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Tabla 21. Análisis prueba de percepción del Informante 20. 
Información sociodemográfica 
Edad: 21 Estado civil: Soltera 
Sexo: Femenino Estrato: 3 
Ocupación: Estudiante universitaria Rol en el hogar: Hija 
  
Hábitos de compra: A la Informante 20 le gustan las emociones fuertes, aprovecha el tiempo al 
máximo, por lo que prefiere consumir cerca a los lugares que frecuenta durante el día, por lo que 
es normal que siempre visite los mismos lugares cuando va de compras, el Cable Plaza se a 
vuelto su lugar preferido para consumir, debido a que se encuentra ubicado en el sector donde se 
moviliza. 
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Considera que es comodo, tiene buen 
ambiente y ubicación que ayuda a su desarrollo, ella se siente bien dentro del centro 
comercial. Debido a que es una persona que tiene muchos compromisos académicos y 
sociales, sus compras las realiza con agilidad, por lo que es consciente de que no piensa 
mucho en fortalezas o debilidades del centro comercial, simplemente piensa que es un buen 
lugar para comprar, pues siempre encuentra lo que necesita cuando va de compras o quiere 
relajarse en su tiempo libre asistiendo a CineMark, al igual que los otros integrantes del 
focus group, considera que el cuarto piso debe organizarse y promocionarse más. 
Centro comercial deseado: Para ella el ideál de centro comercial no es muy complicado, 
debe tener tres factores importantes: 1. Estar ubicado en un sector de movimiento 
comercial y social 2. Debe contar con variedad de productos y servicios 3. Debe tener 
comodidad y valor agregado para sus clientes. 
Fuente: La autora. 
 
Fuente: La autora. 
Figura 24. Collage del Informante 21. 
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Tabla 22. Análisis prueba de percepción del Informante 21. 
Información sociodemográfica 
Edad: 24 Estado civil: Soltero 
Sexo: Masculino Estrato: 5 
Ocupación: Estudiante universitario Rol en el hogar: Hijo 
  
Hábitos de compra: Generalmente realiza sus compras grandes en otras ciudades, en hipermercados 
y centros comerciales, en su familia tienen por costumbre realizar compras dos veces al año (enero-
junio), por lo que las compras que realiza el resto del año son de bajo costo. Las decisiones de 
consumo en su hogar son conjuntas, es decir lo hacen por consenso, se reunén y deciden qué adquirir. 
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Le parece un buen lugar de paso para 
consumir productos como comidas o compras rápidas en Carulla o dar un paseo mientras 
espera un amigo, generalmente acompaña a su novia de compras. Para Informante 21, el 
centro comercial es bonito, pero no tiene productos o servicios diferenciadores que hagan 
que la gente prefiera consumir en él que en otro lugar. Considera que el cuarto piso debe 
tener un cambio porque considera que se percibe sin mucha vida. 
Centro comercial deseado: Imagina encontrar “todo” lo que el necesita, además debe 
ser amplio y divertido para toda la gente, le gusta encontrar un establecimiento que sea 
bonito, que cuente con buen servicio al cliente, fácil acceso a los productos de locales, 
buen precio e incentivos a los clientes, talvez por su tradición familiar, en su imaginario, 
está un centro comercial que debe ser grande, con espacios abiertos, vegetación y lugares 
de entretenimiento para toda la familia. Le encantan los lugares muy concurridos. 
Fuente: La autora. 
 
Fuente: La autora. 
Figura 25. Collage del Informante 22. 
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Tabla 23. Análisis prueba de percepción del Informante 22. 
Información sociodemográfica 
Edad: 25 Estado civil: Soltero 
Sexo: Masculino Estrato: 4 
Ocupación: Estudiante universitario Rol en el hogar: Hijo 
  
Hábitos de compra: Para el Informante 22 comprar no es una necesidad, podría decirse 
que la compra es su último recurso cuando definitivamente está obligado a hacerlo, sus 
compras son esporádicas, piensa que las cosas deben utilizarse hasta que ya no pueda 
darse uso por estar gastadas, generalmente recibe más objetos de los que compra, por lo 
que las decisiones de consumo son predominantes femeninas, su madre decide comprar 
por él ante su bajo interés en las compras. 
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Considera el Cable Plaza como un 
lugar de unión familiar, debido a que generalmente lo visita los fines de semana cuando 
va de visita con su familia, Le gustaría encontrar un café libro en el cuarto piso, pues 
piensa que podría aprovecharse la vista. 
Centro comercial deseado: Un lugar donde exista entretenimiento sano y posibilidad de 
consumir pero con proyección a educar, aprender, le parece que los centros comerciales 
se centran en vender productos que ayudan al desarrollo de la persona, le gustaría ver 
entretenimiento educativo.  
Fuente: La autora. 
 
Fuente: La autora. 
Figura 26. Collage del Informante 23. 
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Tabla 24. Análisis prueba de percepción del Informante 23. 
Información sociodemográfica 
Edad: 25 Estado civil: Soltero 
Sexo: Masculino Estrato: Sin definir 
Ocupación: Asistente de chef Rol en el hogar: Hijo 
  
Observaciones: Presenta discapacidades motoras y neurológicas. Por su discapacidad su 
participación fue pasiva en el grupo, por lo que no emitío muchos juicios. 
Hábitos de compra: Prefiere asistir a lugares poco concurridos, prefiere realizar sus 
compras en lugares amplios que le permitan movilizarse comodamente, ya que a pesar de 
ser una persona discapacitada le gusta sentirse independiente, realiza compras pequeñas, 
la mayoría de veces lo hace cuando compra su mercado. 
Percepción del Centro Comercial Cable Plaza: Por su profesión le gusta ir a Carulla a 
realizar algunas compras de ingredientes para sus recetas, le parece un supermercado 
tranquilo y amplio, por lo que se le facilita su desplazamiento, el resto del Centro 
comercial le parece muy bonito, alegres y con estilo, pero no lo recorre seguido.  
Centro comercial deseado: Un lugar de espacios amplios y con conciencia de las 
personas discapacitadas, porque mientras no les faciliten el acceso y desplazamiento, 
ellos no podrán realizar sus compras. 
Fuente: La autora. 
 
7.9.5 Análisis general pruebas proyectivas grupo 3. Las personas de este target, buscan 
que su experiencia de compra sea divertida y los obligue a vivir nuevas sensaciones, por 
ser un público que no tiene acceso directo al dinero, les parece que el centro comercial 
debería tener precios más cómodos y tener variedad de productos; consideran que el 
centro comercial necesita centrarse en la diversión y el entretenimiento, por lo que 
consideran que el lugar debe buscar estrategias novedosas y diferenciadoras para la gente 
de su edad, en general ellos encuentran agradable el centro comercial. 
Debido a su edad este segmento de consumidores todavía no han estabilizado las 
dimensiones psicológicas de su comportamiento de compra, por lo que se encuentra 
formando sus preferencias teniendo en cuenta que se encuentra en una etapa de cambio 
generacional, muchos de los participantes se encontraban finalizando su universidad 
(preparándose para la vida profesional) o en los primeros semestres de ésta (paso del 
colegio a la universidad), a pesar que tienen muchos conocimientos académicos y tienen 
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posturas frente a los temas tratados, no comunican fácilmente temas acerca de sus 
hábitos, se centran en proyectar sus deseos, de encontrar más fuentes de entretenimiento 
7.9.6 Conclusiones. Se resaltaron cuatro (4) variables importantes: 
- Comodidad: las terrazas del centro comercial son el sitio considerado por este 
grupo, como es más cómodo, pero hace falta más espacios de esparcimiento, acogedores 
y que ofrezcan diversión. 
- Servicio: el servicio del centro comercial es bueno y las personas son amables, lo 
cual hace que los consumidores se sientan felices y se sientan identificadas con el Centro 
Comercial Cable Plaza.  
- Espacio y diversión: este es un lugar donde las personas buscan socializar y 
encontrarse con sus amigos, familiares, conocidos, por esta razón es importante crear 
espacios donde las personas puedan compartir y divertirse.  
Los locales son muy pocos y la oferta comercial es reducida.  
Los stands ubicados en los pasillos, no son llamativos y le quitan estatus al lugar, 
pero para muchas personas es muy útil, puesto que traen productos que normalmente 
necesitan y en ocasiones son suficientemente innovadores. 
- Ambiente: dentro del centro comercial hace mucho frío y esto hace que las 
personas no deseen permanecer por mucho tiempo en el lugar, deben tener música 
tranquila para que la gente se relaje un poco y en cuanto a iluminación es perfecta para 
que las personas se sientan bien de día, pero de noche el cuarto piso es un poco oscuro. 
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8. Necesidades y ausencias 
Las necesidades y ausencias de los grupos, personas mayores de 40 años, radican en: es 
importante aclarar, que el orden de las necesidades y ausencias no tienen relevancia, ni 
son correlacionales. 
Tabla 25. Necesidades y ausencias Focus Group 1, 2 y 3. 
Necesidades Ausencias 
Focus Group 1 
Parqueadero a bajo costo o con beneficio por 
compras. 
Aceptación social. 
Variedad en ofertas comerciales. Reconocimiento social, por nivel socioeconómico, 
apariencia. 
Beneficios fácilmente identificables, por la 
obtención de la tarjeta de puntos. 
Afecto y cuidado (servicio, valor agregado). 
Hacer compras en horarios extendidos. Comodidad, Tranquilidad y confort en un lugar pensado 
en cada generación. 
Lugar multiofertas, comercio, diversión, 
esparcimiento, lúdica, comodidad. 
Evadir la realidad, esparcimiento. 
Lugares armoniosos, acogedores y estéticos   
Focus Group 2 
Lugar alternativo para entretener y apoyar la 
formación de sus hijos. 
Esparcimiento de una manera familiar. 
Guardería. Espacios naturales, armoniosos, estéticos, agradables, 
evadir la realidad de la rutina citadina. 
Variedad en ofertas comerciales. Comodidad, Tranquilidad y confort en un lugar pensado 
en cada generación, ciclo de vida (hijos pequeños). 
Hacer compras en horarios extendidos Afecto y cuidado (servicio, valor agregado). 
Beneficios fácilmente identificables, por la 
obtención de la tarjeta de puntos. 
Comprensión en cuanto al gasto, promociones. 
Parqueadero a bajo costo o con beneficio por compras.   
Focus Group 3 
Diversión, descanso, encuentro social. Identidad. 
Un lugar de encuentro. Reconocimiento social, por nivel socioeconómico, apariencia. 
Variedad en ofertas comerciales y de diversión. Exclusividad. 
comunicación atractiva para jóvenes. Esparcimiento, lugar de relacionamiento. 
Vivir Experiencias nuevas y extremas. Justicia y equidad. 
  Comodidad, Tranquilidad y confort en un lugar pensado en cada generación – diversión. 
  Evadir la realidad, sensación de libertad. 
Fuente: La autora. 
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9. Diseño de estrategias y resultados 
Planteamiento de estrategias, a partir de las necesidades y ausencias de cada grupo de 
personas y según el buzz marketing: 
9.1 Idea virus  
Cable Plaza ¡siempre tiene un regalo para ti! 
9.2 Vectores 
Los vectores que más se ajustan a las estrategias y tipo de negocio del centro comercial son:  
- Connectors: puesto que son personas populares, sociables, fácilmente identificables 
en un grupo, y que transmiten sus emociones, ideas, y descubrimientos fácilmente a 
otros. Son claves para un contagio masivo, aunque puede ser poco profundo. 
- Persuasores: son personas que tienen la facilidad de convencer y persuadir a los 
demás en su conversación, son un poco mas difíciles de identificar, hay que hacer 
intensiva la comunicación entre centro comercial y persuasor, para que tenga motivacion 
de entablar conversaciones acerca del tema, pero su contagio es intenso. 
9.3 Medio 
El apoyo, con estartegias de marketing convencionales, es decir medios publicitarios 
como radio, tv, material impreso, campañas comunicacionales, deben hacerse, tratando 
de llegar a tres comunidades:  
1. Comunidad objeto, esta comunidad es el lugar de repetitiva frecuencia del vector, 
gimasios, restaurantes, bares, el mismo centro comercia -en su área de comida- y el 
hogar. 
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 2. Comunidades de circunstancia, son los encuentros casuales, para ello se debe 
mantener una comunicacion constante con el vector, sintiéndose respaldado, y además  
dándole algún objeto de identidad con el centro comercial, libreta, wall paper (celular, 
pc), accesorio para el celular, lapicero, estuche. 
3. Comunidad en línea, contacto virtual, es indispensable contar con un web site, 
soportado con redes sociales como Facebook, Twitter, My Space; además con la 
posibilidad de tener una accesibilidad limitada y crear su propia cuenta o espacio 
comercial. 
Estas herramientas, redes de contactos, se usarán como motivadoras e impulsadoras 
del medio, es decir, donde viven y conviven los vectores de la estrategia, en este punto, se 
han seleccionado tres comunidades a desarrollar: comunidad objeto, comunidad de 
circunstancia, comunidad en línea; esta última, empleará estas redes como medio 
informativo de las novedades y eventos del centro comercial, con opiniones conjuntas en 
línea sobre temas de interés, como espacio virtual que permita a cada usuario hacer parte 
de él, intercambiar experiencias, vivencias, aspectos a mejorar, aspectos a resaltar; 
adhiriendo más amigos a la red por intercambio de puntos a su tarjeta o invitaciones VIP  
a eventos. El uso de estas herramientas permiten monitorear visitas, y clasificar variables 
demográficas de las personas que visitaron el sitio, se puede medir el impacto de cada 
campaña, para modificarla y ajustarla, el uso llamativo de la información y de acuerdo a 
su impacto genera un mensaje positivo y refuerzas la idea virus que propone la estrategia 
general. 
Los títulos siguientes: stickness factors, descubrimiento y explicación, tienen una 
correspondencia biunívoca. 
9.4 Stickiness factors 
1. Regalo, descanso, tranquilidad, calidez, acogedor, como nunca. 
2. Regalo, barato, economía, ahorro, como nunca. 
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3. Regalo, muchas, de todo, para todos, como nunca. 
4. Regalo, cariño, servicio, amabilidad, gente chévere, como nunca. 
5. Regalo, diversión, felicidad, familia, amigos, variedad, sonrisa, como nunca. 
9.5 Descubrimiento 
1. Te regala comodidad. 
2. Te regala economía. 
3. Te regala variedad y calidad. 
4. Te regala cariño (servicio al cliente). 
5. Te regala felicidad. 
9.6 Explicación  
1º. Esta estrategia, busca dar un lugar cálido, acogedor, cómodo y adecuado para cada 
grupo de personas estudiadas, es decir de acuerdo a sus edades y sus necesidades. El 
grupo de personas mayores de 45 años, busca tranquilidad, recogimiento, diversión 
intelectual y cultural. El grupo de personas menores de 45 y mayores de 25, naturalmente 
están en una etapa de crianza de hijos y buscan un lugar adecuado para ellos, diversión 
infantil sana, zonas verdes, lugares agradables y comodidad. Y las personas menores de 
25 años, están buscando diversión y festividad, espacios que les proporcionen 
esparcimiento a bajo costo; pero tangencialmente todos quieren un sitio agradable, 
iluminado, con espacios verdes, y que se salgan de su realidad. El centro comercial puede 
dar una solución integral, ofreciendo un espacio, arquitectónicamente diseñado para la 
comodidad de los grupos de afluencia.  
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2º. El centro comercial, debe cambiar su estrategia actual del cobro del parqueadero, 
dando beneficios por monto de compras realizadas dentro del mismo; además, la tarjeta 
de puntos debe evidenciar un beneficio fácilmente obtenible por la persona que la posea, 
es decir pertenecer a un grupo selecto de tarjetahabientes; que lo diferencie y lo 
favorezca. 
3º. El centro comercial, dentro de sus políticas administrativas, debe velar por la 
diversidad de ofertas comerciales que se ofrezcan allí, dando múltiples opciones a los 
clientes, de encontrar lo que necesitan en un solo lugar. 
4º. El servicio en un centro comercial de este tipo, es decir comunitario, debe ser 
muy personal y afectuoso, dándoles a entender a sus clientes frecuentes, que son 
importantes para el centro comercial. Un excelente trato es una estrategia fundamental, 
para que el cliente se sienta querido y acogido.  
5º. El centro comercial, debe ser un lugar donde la gente encuentre lugares, artículos, 
comida, imágenes, personas, que los haga felices, que los motive, que los anime. Siempre 
toda campaña o mensaje debe ser inclinada a satisfacer una naecesidad y lograr una 
satisfacción o alegría para el cliente, debe ser un sitio de diversión, de todo tipo y para 
todo gusto. 
9.7 Condición 
1º. El conocimiento de cada uno de los regalos que ofrezca Cable Plaza a sus clientes, 
debe ser primero dado a conocer a los vectores iniciales, invitándolos a un evento 
exclusivo, enfocado al regalo en mención, por pertenecer al grupo de tarjeta-habientes. 
Esto les hará sentir, que son los primeros en descubrir cada regalo, su importancia para el 
centro comercial.  
2º. Cada regalo, debe tener algo de innovación, innusual y creativo, para que sea 
atractivo e incite a la transmisión. 
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3º. Cada promesa que se le haga, tanto a los vectores, como a los clientes, debe ser 
cumplida, de lo contrario produciría frustración. 
9.8 Comunicación 
Para el centro comercial y la idea virus aquí planteada, debe ser muy importante la 
comunicación, en dos sentidos, así:  
- Comunicación de salida: es decir la que el centro comercial emite para dar a 
conocer sus estrategias, es la forma de hacer visible lo que se hace, siempre con el mismo 
tema de fondo y teniendo encuenta los stickiness factors, que el cliente este 
continuamente enterado de qué se hace, para qué se hace y por qué se hace.  
- Comunicacion viral: es la comunicacion que van a efectuar los vectores a su red de 
contactos, logrando siempre un mensaje positivo, persuasivo y contundente. 
 
Fuente: La autora. 
Figura 27. Estrategias. 
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La figura anterior está compuesta por cuatro elementos, que representan 
alegóricamente la estrategia anteriormente descrita, para ello nos basamos en la Torre del 
Cable un icono bastante representativo de la ciudad de Manizales, así: 
- Bases: son el soporte de la torre, donde se encuentra cimentada y ejerce todo su 
apoyo; representan el medio, pues es el entorno propicio donde se soporta la estrategia y 
donde se desenvuelven y apoyan los vectores. 
- Columnas verticales: estas columnas, son las que le dan firmeza a la torre, para que 
no sea frágil ante el viento o el peso de los vagones que pasan por allí; representan los 
vectores, los cuales son la estructura de la estrategia, los portadores del virus, los soportes 
ante el medio.  
- Cables: los cables, son el amarre de la torre, los cuales proporcionan estabilidad y 
solidez; representan los descubrimientos, es decir las tácticas de la estrategia, que son 
transmitidas a los vectores, y apoyan en todos los puntos a la estrategia en general y a los 
vectores para que se desenvuelvan en el medio. 
- Cúpula: es la parte final de la torre, la cual es en forma piramidal y está en la cima, 
es el elemento que recibe el cable por el que transitan los vagones hacia ambas 
direcciones, representa la comunicación en los dos sentidos, la de salida y la 
comunicación viral, esta última se da en la medida que los vagones que pasan por la torre 
se contagian del virus que la estrategia quiere transmitir. 
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10. Conclusiones 
De acuerdo con la información suministrada por la base de datos CRM, se analizaron los 
clientes más frecuentes del centro comercial y se clasificaron en tres grupos, de acuerdo a 
las edades; los clientes potenciales a trabajar; fueron seleccionados por su frecuencia de 
compra, valor de compra, tenencia de tarjeta de puntos y redención de puntos. 
Las sesiones grupales, fueron claras en expresar gustos, disgustos, percepciones e 
ideales del centro comercial; a raíz de lo anterior se obtuvo un listado de necesidades y 
ausencias que resumían las exclamaciones de los participantes de los grupos focales. 
Se diseñó una estrategia macro, con la idea virus: “Cable Plaza ¡siempre tiene un 
regalo para ti!”, para satisfacer las necesidades que los clientes de Cable Plaza presentan, 
determinando tácticas, vectores, medios y comunicación. 
El marketing viral, que se plantea en el siguiente trabajo, pretende fidelizar los 
clientes potenciales del centro comercial y convertirlos en evangelizadores, dándoles un 
trato especial, para que por medio de su red de contactos, comuniquen aspectos positivos 
y mensajes determinados por el centro comercial, y se pueda aumentar de esta manera el 
tráfico y por ende los clientes del centro comercial; y cada vez tener una base más amplia 
de evangelizadores. 
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ANEXO A. Resumen variables demográficas de los participantes en el 
Focus Group. 
Sesión/Informante  Género  Edad  Estado civil  Ocupación  Rol  Estrato
Sesión 1             
Informante 1  Femenino  47  Ns/nr  Docente  ‐  4 
Informante 2  Femenino  49  Separada  Profesora  Jefe de hogar  3 
Informante 3  Femenino  54  Casada  Ama de casa  Madre  6 
Informante 4  Femenino  60  Soltera  Abogada ‐ pensionada  Jefe de hogar  6 
Informante 5  Femenino  57  Casada  Empresaria turismo  Jefe de hogar  6 
Sesión 2             
Informante 6  Masculino  45  Casado  Empleado empresa privada Padre  4 
Informante 7  Femenino  27  Casada  Ama de casa  Madre  6 
Informante 8  Femenino  45  Viuda  Ama de casa  Jefe de hogar  5 
Informante 9  Femenino  35  Casada  Editora revista virtual  Madre  6 
Informante 10  Femenino  41  Casada  Ama de casa  Madre  6 
Informante 11  Femenino  43  Casada  Ama de casa  Madre  6 
Informante 12  Femenino  38  Casada  Ama de casa  Madre  6 
Informante 13  Femenino  43  Casada  Ama de casa  Madre  6 
Sesión 3             
Informante 14  Masculino  23  Soltero  Estudiante universitario  Hijo  3 
Informante 15  Femenino  19  Soltera  Estudiante universitaria  Hija  4 
Informante 16  Masculino  20  Soltero  Estudiante universitario  Hijo  5 
Informante 17  Masculino  20  Soltero  Estudiante universitario  Hijo  3 
Informante 18  Femenino  24  Soltera  Estudiante universitaria ‐ empleada  Hija  3 
Informante 19  Femenino  21  Soltera  Estudiante universitaria  Hija  3 
Informante 20  Masculino  24  Soltero  Estudiante universitario  Hijo  5 
Informante 21  Masculino  25  Soltero  Estudiante universitario  Hijo  4 
Informante 22  Masculino  25  Soltero  Asistente chef  Hijo ‐ discapacidad motora  Ns/nr 
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ANEXO B. Presentación de las sesiones de grupo en medio óptico. 
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ANEXO C. Cuadro resumen de estrategias. 
 
 
Fuente: La autora. 
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